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Abstract 
Today, stakeholders use social media to publicly voice their criticism towards the 
company and thereby generate massive critique – better known as ‘shitstorms’. This 
new phenomenon has not yet been theorized and is still being explored by various 
researchers. Therefore, this thesis aims to understand and explain how the phenomenon 
of ‘shitstorms’ unfolds on Facebook and thereto understand how Danish companies 
manage it.  
In this research the field of crisis communication on social media will be explored and 
two conflicting positions in the attempt to explain the phenomenon will be discovered. 
On the one hand, media researchers define the phenomenon as a crisis, as social media 
has changed the way a crisis develops. They suggest that traditional crisis 
communication theory should be further developed because it neglects the role of the 
media and source in crisis management. The other position advocates that the emerging 
critique from stakeholders on social media mostly can be considered as a paracrisis that 
looks like a crisis but only is a prodrome. The scientists in this position reject the claim 
that traditional crisis communication is outdated. 
Based on a theoretical discussion we studied four Danish organizations that have 
experienced massive criticism on their Facebook-pages. In order to understand the 
parameters that influence the development of a shitstorm, a set of terms from the media 
research including dialogue, speed, spreadability and emotional venting has been used. 
Furthermore we have gained theoretical insight in the field of crisis communication by 
reading studies by Timothy Coombs, Willam Benoit and David Sturges. This has helped 
us unveil if and how the four companies used traditional rhetorical crisis communication 
strategies on Facebook. In order to study this we have applied a qualitative and 
quantitative content analysis as the methodological approach. We used the quantitative 
content analysis to code the Facebook statements from both stakeholders and the 
companies. Following, an interpreting textual analysis has been used to interpret the 
companies’ statements with the aim of understanding their use of traditional crisis 
communication strategies. 
Our study showed that shitstorms on Facebook escalate extremely fast.  They consist of 
a large amount of critical statements due to the stakeholders’ high attribution of crisis 
responsibility, which we consider a reputational threat for a company. In addition, our 
study showed that companies, to a great extent, still use traditional rhetorical crisis 
communication strategies in their crisis response on Facebook. 
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1. Indledning 
 
1.1 Problemfelt 
 
I takt med den teknologiske udvikling er sociale medier blevet en platform for 
virksomheder til at komme i kontakt med deres interessenter (Pang et al. 2014, 97; 
Linke og Zerfass 2012, 17f). Overgangen fra Web 1.0 til Web 2.0 har betydet en øget 
interaktion mellem virksomhed og interessent, og særligt de sociale medier giver 
mulighed for at dele erfaringer og holdninger med andre (Coombs 2014, 19).  
Inden for de seneste år har også danskerne i høj grad taget de sociale medier til sig og i 
særdeleshed Facebook, der i 2014 var det mest populære sociale medie (Danmarks 
Statistik 2014a). Virksomhederne har ligeledes haft en øget interesse for brugen af 
sociale medier, hvilket ifølge Dansk Statistik har medført, at næsten 50 procent af alle 
danske virksomheder benytter et socialt medie (Danmarks Statistik 2014b). Det er da i 
dag også blevet mere almindeligt som kunde at undersøge virksomhedens produkter og 
omdømme på internettet, hvorfor positiv omtale på sociale medier har stor betydning for 
virksomheder (Kerkhof et al. 2011, 5).  
 
Virksomheders øgede mulighed for interaktion med deres interessenter (Utz et al. 2013, 
40f; Meer og Verhoeven 2013) har dog også gjort det vanskeligere at kontrollere 
distributionen af information, hvilket har gjort virksomheder mere sårbare (Coombs 
2014, 19). Sociale medier er ikke kun en platform for virksomheder, hvorfra de kan 
pleje relationer og markedsføre produkter, men fungerer også i høj grad som en 
katalysator for kritik (Pang et al. 2014, 97). Det skyldes blandt andet, at offentligheden 
har mulighed for at tilkendegive sin utilfredshed i et åbent forum, hvor ikke kun 
virksomheden bliver gjort opmærksom på det, men hvor det også bliver tilgængeligt for 
andre brugere, der befinder sig på mediet (Kerkhof et al. 2011; Pang et al. 2014). 
Kritiske kommentarer kan på sociale medier hurtigt udvikle sig til en lavine af vrede 
udbrud og blive til regulere ’shitstorms’, hvilket et stigende antal virksomheder har 
oplevet de seneste år (Lobo 2010; Højsgaard 2013).  
 
En af de første danske virksomheder, der oplevede massiv kritik på Facebook, var 
Telenor, da de i 2012 på blot et døgn kunne konstatere 10.000 likes af en enkelt brugers 
kritiske opslag på Facebook (Højsgaard 2013). Senest har virksomheder som Cover, 
Fitness World og Jensen’s Bøfhus været udsat for kritik på deres sociale medier (Cover 
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2015; Fitness World 2015; Jensen’s Bøfhus 2014a-m). I Jensen’s Bøfhus’ tilfælde skrev 
flere tusinde brugere kritiske kommentarer på restaurantkædens Facebook-side, og de 
måtte ligeledes se Facebook-gruppen ’Boykot Jensens Bøfhus’ få omkring 100.000 
likes på lidt over et døgn (Clante 2014). Også Tivoli og Københavns Zoo har oplevet 
massiv kritik på deres Facebook-side, da de blev kritiseret for henholdsvis et 
samarbejde med Kopenhagen Fur og aflivningen af en girafunge. Det medførte stor 
kritik på de sociale medier og nåede langt over landegrænserne. Her meldte utallige 
dyrerettighedsforkæmpere fra forskellige lande sig under fanerne for at vise deres 
utilfredshed (Tivoli 2012b; Kbh. Zoo 2014).  
 
Den voldsomme kritik, der rammer både politikere, offentlige instanser og 
virksomheder på internettet, blev i 2010 af tyske medier betegnet som ’shitstorms’ 
(Connolly 2013). Den tyske journalist og blogger Sascha Lobo har sidenhen forsøgt at 
definere en shitstorm som: 
 
 ”(…) an online phenomenon, in which, during a short period of time, a - subjectively 
perceived - huge number of critical remarks are being made, and these remarks are at 
least partly detached from the original critique but instead are mostly aggressive, 
offensive, threatening or somehow attacking” (Lobo, 2010)1.  
At det i dag er mere almindeligt for interessenter at konfrontere virksomheder med 
kritik på sociale medier, er også blevet genstand for diskussion på 
krisekommunikationsfeltet (Coombs og Holladay 2012; Liu et. al. 2011; Utz et al. 
2013). Blandt praktikere og forskere debatteres det, hvordan virksomheder skal håndtere 
og ikke mindst inkorporere sociale medier i krisekommunikation (Coombs & Holladay 
2012; Eriksson 2012; Utz et al. 2013). Da det først er inden for de seneste år, der er 
kommet fokus på sociale mediers rolle i krisekommunikationen, er der begrænset 
teoretisk viden om disse mediers indflydelse (Eriksson 2012; Liu og Fraustino 2014). 
Flere forskere peger på, at teknologiens udvikling og de sociale mediers fremkomst har 
betydet, at traditionelle krisekommunikationsteorier ikke længere er tilstrækkelige, da 
de nye mediers indflydelse på virksomheden, på traditionelle medier og på 
interessenterne ikke er inddraget i disse teorier (Gonzalez-Herrero og Smith 2010; Jin et 
al. 2014; Utz et al. 2013). Dog har enkelte studier samtidig vist, at virksomheder langt 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Citatet er oversat fra tysk til engelsk af Thomas, M. H., operate.dk. 
	   7	  
hellere benytter traditionelle medier til at krisekommunikere frem for sociale medier 
(Kerkhof et al. 2011; Liu og Kim 2011).  
Set i lyset af de nye udfordringer, virksomheder med sociale medier står over for, mener 
vi, at det er væsentligt at se nærmere på den kritik, der udspiller sig på de nye medier. 
Derfor ønsker vi at undersøge, hvordan fænomenet shitstorms kan forklares ud fra 
kriseterminologien. Derudover finder vi det interessant at undersøge, hvordan 
shitstorms udspiller sig for danske virksomheder og i forlængelse heraf, hvorvidt 
virksomhederne anvender traditionelle krisekommunikationsstrategier på et socialt 
medie som Facebook. Derfor har vi følgende problemformulering: 
 
1.2 Problemformulering 
 
Hvordan kan fænomenet shitstorms teoretisk forklares ud fra kriseterminologien? 
 
Hvordan udspiller shitstorms sig på det sociale medie Facebook, og hvordan bliver 
traditionelle retoriske krisekommunikationsstrategier i den forbindelse anvendt?  
 
1.3 Afgrænsning 
 
Med afsæt i denne problemformulering vil vi indledningsvis kort præcisere enkelte 
begreber, der anvendes løbende i specialet. Begrebet sociale medier tæller flere typer af 
medier online, hvor social interaktion opstår. Det er blandt andet brugergenerede 
onlinetjenester som Youtube, spillesider som Farmville samt sociale netværkssider som 
Twitter og Facebook (Dijck 2013, 8). Dette speciale centrerer sig om sidstnævnte type, 
da Facebook er det foretrukne sociale medie i Danmark (Danmarks Statistik 2014a). 
Den valgte teori om online-krisekommunikation tager overvejende udgangspunkt i 
sociale medier, hvorfor dette begreb sideløbende med Facebook bliver anvendt til at 
analysere vores problemstilling. I undersøgelsen af kritik på Facebook forholder vi os 
udelukkende til det kommunikative og afgrænser os dermed fra at undersøge tekniske 
forhold - som for eksempel algoritmen bag prioriteringen af nyheder og opslag i 
Facebooks newsfeeds. Selvom vi undersøger Facebook, forholder vi os også delvist til 
traditionelle mediers indflydelse på kritikken. Betegnelsen traditionelle medier dækker i 
dette speciale over nyhedsmedier som tv, radio og aviser – offline som online. 
Endvidere har vi i specialet fokus på shitstorms på danske virksomheders Facebook-
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sider og har derfor valgt ikke at beskæftige os med politiske enkeltpersoner eller 
offentlige instanser, der også ofte oplever kritik på sociale medier (Højsgaard 2013).  
 
1.4 Forskningsfelt 	  
Shitstorms er ikke et teoretisk funderet begreb, men bliver af Lobo defineret som massiv 
kritik på et online medie, der udvikler sig på kort tid og ofte er særlig aggressiv og 
usaglig (Lobo 2010). Selvom kritik af virksomheder hele tiden kan forekomme på 
sociale medier, er det altså først en shitstorm, hvis kritikken eskalerer og/eller får 
momentum på det sociale medie. Lobos definition kan derfor på mange måder 
sammenlignes med den kritik flere danske virksomheder oplever på Facebook. 
Definitionen er dog i høj grad medieorienteret, og derfor vil vi i følgende afsnit se på, 
hvordan fænomenet kan forklares ud fra kriseterminologien.  
 
1.4.1 Parakriser og kriser 
W. Timothy Coombs (2007a), der er en af de mest refererede 
krisekommunikationsteoretikere, mener, at kritik på sociale medier ofte forveksles med 
kriser, og har derfor sammen med J. Sherry Holladay udviklet begrebet parakriser til at 
definere fænomenet (Coombs & Holladay 2012, 408). En parakrise minder om en krise, 
idet virksomhedens omdømme kan føles truet, men adskiller sig ved ikke at være en 
alvorlig trussel. Coombs og Holladay definerer det som: ”(…) a publicly visible crisis 
threat that charges an organization with irresponsible or unethical behavior” (Coombs & 
Holladay 2012, 409). Coombs og Holladay betragter det altså som en slags advarsel for 
virksomheden, og behandles denne ikke retmæssigt, kan den udvikle sig til en ordinær 
krise. De er dog yderst skeptiske overfor opfattelsen af, at kritik på sociale medier kan 
være en organisatorisk krise (Coombs & Holladay 2012, 410). De skriver blandt andet: 
”Paracrisis are a specific form of prodrome involving crisis threats related to challenge 
crisis” (Coombs & Holladay 2012, 409). De mener i højere grad, at det er en advarsel, 
der er opstået som følge af den øgede synlighed, hvilket medfører, at interessenterne 
begynder at kritisere virksomheden og stille krav til dens adfærd. Det kan blandt andet 
forekomme, når virksomheden ikke lever op til interessenternes forventninger om etisk 
og ansvarlig adfærd, og der derfor dannes en såkaldt forventningskløft (Coombs & 
Holladay 2012, 410). Denne form for kritik betegner Coombs normalt som udfordringer 
i sin kriseterminologi (Coombs 2007a, 168). Sociale medier er let tilgængelige, og uden 
de traditionelle mediers gatekeeping kan interessenter hurtigt og nemt præsentere 
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virksomheden for de udfordringer, de oplever som problematiske. Det betyder ifølge 
Coombs og Holladay også, at udfordringer i deres indledende fase, ikke kan betragtes 
som kriser, men derimod blot som advarsler – en advarsel der i deres øjne primært er 
rettet mod virksomhedens omdømme (Coombs & Holladay 2012, 410). I deres optik vil 
shitstorms på sociale medier derfor kunne karakteriseres som parakriser.  
En række forskere er dog uenige med Coombs og Holladay i denne betragtning, da de 
mener, at voldsom kritik på sociale medier faktisk kan betegnes som kriser (Liu et al. 
2011; Utz et al. 2013; Gonzalez-Herrero og Smith 2010). Da der forekommer stor 
uenighed på netop dette punkt, finder vi det nødvendigt at se på to krisedefinitioner i 
forhold til kritik på sociale medier.   
Ian Mitroffs, Terry C. Pauchants og Poul Shrivastavas (1988) definerer organisatoriske 
kriser som: “(…) low-probability, high-consequence organizational events that threaten 
the most fundamental goals of an organization” (Mitroff et al. 1988, 84). De lægger 
vægt på, at hændelsen skal medføre omfattende skader for at kunne karakteriseres som 
en krise. Ligeledes har de fokus på, at kriser medfører alvorlig finansiel og 
omdømmemæssig tilbagegang, idet de siger: “Corporations are usually held liable for 
these damages caused by crises, and they thereby suffer severe financial and 
reputational setbacks”  (Mitroff et al. 1988, 84). Netop trusselselementet er et aspekt, 
der kan relateres til kritik på sociale medier, idet et stort antal vrede og kritiske 
kommentarer rettet mod virksomheden, kan opfattes som en trussel. Ikke nødvendigvis 
økonomisk, men måske i højere grad mod omdømmet. Spørgsmålet er, om kritik på 
sociale medier potentielt kan true virksomhedens eksistensgrundlag, eller om det blot er 
et varsel om en potentiel krise, som Coombs og Holladay (2012) mener. 
Coombs definerer selv en krise som: “(…) the perception of an unpredictable event that 
threatens important expectancies of stakeholders and can seriously impact an 
organization’s performance and generate negative outcomes” (Coombs 2007b, 2f). Her 
bliver kriser betragtet som en alvorlig trussel mod virksomheden og som noget, der kan 
medføre betydelige negative konsekvenser. Coombs inkluderer interessenternes rolle i 
sin krisedefinition, da deres opfattelse af en hændelse har betydning for, hvorvidt en 
krise opstår. Han mener endvidere, at kriser i høj grad er en trussel mod virksomhedens 
omdømme (Coombs 2007a, 164). Ser vi på denne definition i forhold til kritik på 
sociale medier, er Facebook netop blevet et sted, hvor offentligheden kan udtrykke sine 
holdninger om en virksomheds adfærd. Derfor kan kritik på sociale medier opfattes som 
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en trussel mod omdømmet. Da Coombs og Holladay som bekendt også mener, at 
parakriser er kendetegnet ved at være offentligt synlige trusler mod omdømmet, lægger 
begge definitioner vægt på interessenternes opfattelse. De ligner således hinanden og 
kan være vanskelige at skelne mellem.  
Coombs og Holladay står dog stort set også alene med holdningen om, at kritik på 
sociale medier er parakriser, da adskillige andre forskere mener, at der er tale om kriser 
(Liu et al. 2011; Utz et al 2013; Gonzalez-Herrero og Smith 2010). Disse forskere 
mener tilmed, at sociale medier har ændret måden, hvorpå kriser udspiller sig og også 
som følge af dette, hvordan virksomheder bør krisekommunikere (ibid.). I det følgende 
afsnit vil vi derfor med afsæt i den eksisterende forskning diskutere de forskellige 
positioner på feltet. 
1.4.2. Sociale mediers betydning for en krise 
Ifølge Alfonso Gonazalez-Herrero og Suzanne Smith (2010), der forsker i hvordan 
kriser har ændret sig i kraft af internettets teknologi, bliver virksomheder til stadighed 
konfronteret med de samme typer problemer som før internettets tid. De påpeger dog, at 
internettet ”(…) acts as a catalyst, accelerating the crises news cycle, and giving them a 
new and viral dimension.” (Gonzalez-Herrero og Smith 2010, 99). De mener, at 
internettets fremkomst har betydet, at traditionelle kriser kan blive spredt på nye 
platforme. Internettet har forårsaget betydelige ændringer, og Gonzalez-Herrero og 
Smith påpeger blandt andet, at kriser online på kort tid kan udvikle sig fra at være en 
lokal problemstilling til at blive en global og samtidig sprede sig på tværs af tid og sted. 
De fremhæver desuden, at internettets hastighed har betydet, at interessenter tilsvarende 
forventer hurtigere kommunikation fra virksomheder (Gonzalez-Herrero og Smith 2010, 
101). Kommunikationen har ændret sig fra ’en-til-mange’ til ’mange-til-mange’, hvilket 
betyder, at kommunikationen ikke længere kun foregår fra virksomhed til interessent, 
men også fra interessent til virksomhed og mellem interessenter. Interessenterne har 
med sociale medier mulighed for at mobilisere sig i fællesskaber mod virksomheder 
samt diskutere og dele information med hinanden. Den manglende gatekeeping på 
mange online-platforme har ifølge Gonzalez-Herrero og Smith den konsekvens, at 
kritiske historier om en virksomhed ikke bliver filtreret fra af journalister som på 
traditionelle medier. Interessenter har således fået en større magt, hvilket gør det 
vanskeligere for virksomheder at kommunikere samlet til dem (Gonzalez-Herrero og 
Smith 2010, 100ff). Selvom Gonzalez-Herrero og Smith ikke mener, at sociale medier 
	   11	  
har medført en ny type krise, fremhæver de alligevel en række elementer, der, i vores 
optik, ændrer måden, en krise udspiller sig på. Når forholdene omkring en krise på 
sociale medier ændres, opstår og udvikler den sig anderledes, og virksomhederne må 
derfor tage højde for nye scenarier og for ændringen af magtforholdet i 
kommunikationen.  
Medieforskerne Brooke Liu, Lucinda Austin og Yan Jin (2011) forholder sig ligesom 
Gonzalez-Herrero og Smith heller ikke direkte til, hvorvidt de sociale medier skaber en 
ny type krise, men derimod til, hvordan sociale medier har betydning for 
offentlighedens opfattelse af en krise. Ifølge Liu et al. er problemstillinger på de sociale 
medier ofte mere uforudsigelige og udvikler sig hurtigere end på de traditionelle medier. 
De mener endvidere, at sociale medier kan have indirekte eller direkte indflydelse på 
interessenterne under en krise. Det kan blandt andet ses, da journalister i stigende grad 
anvender sociale medier som kilde i deres nyhedsdækning. Det kan også ses, når 
interessenter går sammen om en fælles problemstilling. Her giver de sociale medier 
mulighed for at fællesskabet kan dele information, give følelsesmæssig støtte til 
hinanden og at de sammen kan kræve en løsning på problemstillingen (Liu et al. 2011, 
346). Liu et al. mener altså, at tilstedeværelsen af sociale medier har en indvirkning på, 
hvordan interessenter og journalister kommunikerer om en kritisk hændelse, hvilket får 
betydning for en virksomheds omdømme. 
Heller ikke Friederike Schultz, Sonja Utz, og Anja Göritz (2011), der også forsker i 
mediers betydning for en virksomheds krise, forholder sig eksplicit til, hvorvidt sociale 
medier skaber nye kriser. De mener dog, at sociale medier i stigende grad er med til at 
konstruere en krise, idet forskellige interessenter kan bruge mediet til at sætte fokus på 
en virksomheds kritisable adfærd (Schultz et al. 2011, 20). I et senere studie uddyber 
Sonja Utz, Friederike Schultz og Sandra Glocka (2013), at mediet fordrer en mange-til-
mange-kommunikation, der ud over at give virksomhederne mulighed for at indgå i en 
dialog med sine interessenter, også betyder, at det bliver nemmere for interessenterne at 
diskutere krisen internt, hvilket Gonzalez-Herrero og Smith som nævnt også påpeger. 
De kan således kommunikere uden om virksomheden og være med til at italesætte den 
kritisable adfærd ved selv at skrive opslag og dele dem (Utz et al 2013, 41). Man kan 
altså med Utz et al. argumentere for, at de sociale medier skaber nogle selvstændige 
præmisser for håndteringen af en krise, der pludselig kan blive skyld i, at virksomheden 
mister kontrollen over krisen, hvis den ikke håndteres på den rigtige måde. 
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Selvom Gonzalez-Herrero og Smith, Liu et al. og Utz et al. ikke umiddelbart forholder 
sig direkte til det, udleder vi alligevel, at der i deres optik er tale om en ny type krise, 
idet de pointerer, at sociale medier påvirker krisen, og at dette har betydning for krisens 
forløb og udfald. De mener endvidere ikke, at Coombs’ nuværende 
krisekommunikationsstrategier er tilstrækkelige, da han ikke medregner vigtigheden af 
mediet (Liu et al. 2011; Utz et al. 2013; Gonzalez-Herrero og Smith 2010). Derfor vil vi 
i det følgende se nærmere på de forskellige forskeres forståelse af, hvordan 
virksomheder strategisk bør krisekommunikere. 
 
1.4.3 Krisekommunikationsstrategier på sociale medier 
Coombs erkender, at sociale medier gør krisekommunikation mere kompleks i forhold 
til brugen af kommunikationskanaler, men fastholder, at det ikke er 
krisekommunikationsstrategierne, der er mangelfulde (Coombs 2014, 155). Coombs og 
Holladay er derfor hårde i deres modsvar til kritikerne, da de fastslår: 
”A common claim by groups trying to sell seminars on crisis communication is that 
social media has revolutionized crisis communication so drastically that previous crisis 
communication knowledge is obsolete and useless. While social media does have 
serious implications for crisis communication tactics, strategy rarely goes out of style. 
(…) what requires modifications is the development of a crisis threat assessment system 
that can handle this new form of crisis threat” (Coombs & Holladay 2012, 410). 
Ifølge Coombs og Holladay må virksomheder efter internettets og ikke mindst sociale 
mediers fremkomst stadig tage sig af de samme opgaver med blandt andet at identificere 
krisesignaler, imødekomme efterspørgslen af kommunikation og udføre effektiv 
responsstrategi (Coombs 2014, 18). De mener i stedet, at det er krisetruslen, der har 
ændret sig, efter de nye medier er kommet til, og at det er et teoretisk vurderingssystem, 
der kan håndtere dette, der bør udvikles. Coombs og Holladay afviser således kritikken 
af krisekommunikationsstrategiernes anvendelighed, som Liu et al. 2011, Utz et al. 
2013 og Gonzalez-Herrero og Smith 2010 netop fremsætter. De kritiserer Coombs’ 
responsstrategier for kun at tage udgangspunkt i samspillet mellem krisetype og 
krisehistorik og for ikke at tage højde for kommunikationskanalen.  
Liu et al. har derfor udviklet Social-Mediated Crisis Communication modellen (SMCC), 
der har til hensigt at indregne mediets elementer i krisekommunikationen. Når 
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virksomheder befinder sig i en krise, er det ifølge Liu et al. vigtigt, at virksomheden 
strategisk matcher medie og kilde i sin kriseresponsstrategi, da det har en effekt på 
offentlighedens følelsesmæssige reaktioner (Liu et al. 2011, 350). De mener, at mediet, 
hvad end det er traditionelle medier, sociale medier eller mund-til-mund, har betydning 
for, hvordan interessenterne opfatter virksomhedens kriseresponsstrategi. Det samme 
gør sig gældende i forhold til valg af kilde (virksomheden eller tredjepart), hvorfor der i 
deres optik bør være samspil mellem medie og kilde i enhver krisestrategi (Liu et al. 
2011, 351). 
Anvender en virksomhed for eksempel defensive strategier som benægtelse eller 
formindskelse, accepteres disse i højere grad af offentligheden, hvis den får den første 
information om krisen fra virksomheden. Generelt mener de, at offentligheden er mere 
tilbøjelig til at acceptere en virksomheds kriserespons, hvis den bliver informeret via 
traditionelle medier (Liu et al. 2011, 351). Benytter virksomheder derimod 
genopbygningsstrategien i deres kriserespons, accepterer offentligheden i højere grad 
strategien, såfremt de hører om krisen fra virksomheden via mund-til-mund, og er 
mindre tilbøjelig til at acceptere kriseresponsen, hvis de får informationen gennem 
traditionelle medier (ibid.). Selvom resultaterne, som Liu et al. er kommet frem til, 
peger i retning af, at sociale medier ikke er lige så effektive at kommunikere igennem 
som traditionelle medier, mener de, at traditionelle medier egner sig bedst i de tidlige 
faser af en krise, mens sociale medier er gavnlige i de sene faser (Liu et al. 2011, 351).  
Da Utz et al. (2013) også mener, at der i krisekommunikationsstrategierne mangler 
fokus på mediets rolle, har de udviklet en Networked Crisis Communication model 
(NCC). De har studeret effekten af mediet (Facebook, Twitter og online-aviser), der 
anvendes i en krise i forhold til sekundær krisekommunikation og sekundære 
krisereaktioner2 (Utz et al. 2013, 40). I deres studie viste det sig, at mediet har større 
effekt end selve krisetypen, hvilket vil sige, at det er vigtigere at finde det rigtige medie 
til krisen end at fastslå krisetypen og vælge strategi herudfra (Utz et al. 2013, 45). Utz et 
al. mener ligesom Coombs, at omfanget af den sekundære krisereaktion er knyttet til 
krisetypen, og at disse reaktioner forøges, hvis der er tale om en krise, hvor 
virksomheden selv er skyld i hændelsen. Kriser, hvor virksomheden selv bærer et stort 
ansvar, genererer altså mere vrede. Dog mener Utz et al., at krisekommunikationen på 
de sociale medier har en større positiv effekt i forhold til omdømme og sekundære 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
2 Sekundære krisereaktioner er interessenternes kommunikation om krisen, der for eksempel kan 
resultere i boykot af en virksomhed (Utz et al. 2013, 40). 
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krisereaktioner, end hvis der krisekommunikeres gennem traditionelle medier. De 
påpeger, at dialog på sociale medier samt hurtig og direkte information er en måde for 
virksomheder at vise velvilje til interessenterne, hvilket forbedrer effekten af 
krisekommunikationen (Utz et al. 2013, 45). Derudover fremhæver de, at 
krisekommunikation på de traditionelle medier bliver opfattet som mere troværdige af 
interessenter og derfor bør kombineres med sociale medier (Utz et al. 2013, 40).  
Stefania Romenti, Grazia Murtarelli og Chiara Valentini (2014), der forsker i dialog og 
krisekommunikation på sociale medier, mener ligesom Utz et al., at sociale medier er et 
ideelt forum for at skabe dialog mellem virksomhed og interessenter. De påpeger også, 
at traditionelle krisekommunikationsstrategier ikke fuldt ud tager hensyn til denne 
præmis om dialog. Strategier skaber nemlig kommunikationen  fra virksomheden og til 
interessenterne – og ikke mellem parterne, som dialog typisk ville gøre (Romenti et al. 
2014, 11ff). 
Gonzalez-Herrero og Smith kritiserer ligeledes de traditionelle krisekommunikations-
strategier for at være forældede (Gonzalez-Herrero and Smith 2010, 99). De påpeger, at 
virksomheder i dag er nødt til at ændre visse elementer i strategierne og tilføje en digital 
dimension for at tilpasse sig de nye vilkår, internettet sætter for krisekommunikation 
online. De mener endvidere, at virksomheder til stadighed skal følge grundlæggende 
principper for krisekommunikation; at undgå eller minimere negativ påvirkning af 
virksomhedens omdømme. Præmisserne har blot ændret sig med de nye medier, og 
derfor må virksomheder tilsvarende ændre krisekommunikationsstrategierne på sociale 
medier (Gonzalez-Herrero and Smith 2010, 99f).  
1.4.4 Positioneringer i forskningsfeltet 
Der er altså en uenighed på feltet om, hvorvidt sociale medier har medført en ny type 
krise, og om dette har ændret måden, virksomheder bør krisekommunikere på. På 
baggrund af foregående gennemgang af teoretikerne på forskningsfeltet, har vi placeret 
de forskellige opfattelser inden for krisekommunikation på sociale medier i et 
positioneringsskema. 
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Positioneringsskema 
 Ny strategi Ikke ny strategi 
Mediet skaber en ny 
type krise 
Utz et al. (2013) / Schultz et al. (2011)3 
Liu et al. (2011) 
Romenti et al. (2014) 
 
Mediet skaber ikke en 
ny type krise 
Gonzalez-Herrero & Smith (2010) ↑ 
 
Coombs & Holladay (2012) 
          Figur 1 (egen udarbejdelse) 
 
Som det fremgår af skemaet, befinder Liu et al. (2011), Utz et al. (2013)/Schultz et al. 
(2011) og Romenti et al. (2014) sig på den ene fløj, da de mener, at mediet skaber en ny 
type krise, der medfører et behov for nye strategier. De lægger i deres studier stor vægt 
på mediespecifikke elementer og på, hvordan disse har indflydelse på en krise, hvilket 
der ikke tages hensyn til i traditionelle krisekommunikationsstrategier. En af grundene 
til dette er formentlig, at de er medieforskere og derfor ikke har en baggrund i 
krisekommunikationsfeltet. De fremhæver således en række elementer ved sociale 
medier, der har ændret en krises udvikling og skabt en ny type krise (Liu et al. 2011; 
Utz et al. 2013; Romenti et al. 2014).  
Gonzalez-Herrero og Smith mener derimod, at kriserne, virksomheder rammes af i dag, 
er de samme som tidligere, men at mediet kræver tilpasninger i strategierne (Gonzalez-
Herrero og Smith 2010). Da de fremhæver en række nye mediespecifikke elementer, der 
har ændret en krises udvikling, kan de dog også placeres i feltet ’mediet skaber en ny 
type krise’ og ’ny strategi’. Ligesom hos Liu et al. og Utz et al. er mediet også 
omdrejningspunktet for deres forskning. De har dog ikke udviklet en ny strategi for 
online-krisekommunikation. På den anden fløj befinder Coombs og Holladay sig. De 
mener som nævnt ikke, at der er behov for ændringer i 
krisekommunikationsstrategierne, da de overvejende opfatter kritik på sociale medier 
som parakriser, og at det derimod er krisetruslen, der bør være fokus på (Coombs 2014, 
155; Coombs & Holladay 2012, 410). Vi kan hermed se en diskussion mellem 
medieforskerne på den ene fløj og krisekommunikationsforskerne på den anden. De to 
forskningstraditioner kæmper således om retten til at definere, hvorvidt kritik på sociale 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  3	  Studierne er delvist udarbejdet af de samme forskere og Utz et al.’s (2013) studier er en 
videreudvikling af Schultz et al.’s (2011) studie, hvorfor de her er angivet sammen. 	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medier er en ny type krise og som følge af dette, hvordan virksomheder bør 
krisekommunikere på sociale medier. 
 
Selvom Gonzalez-Herrero og Smith, Romenti et al., Liu et al. og Utz et al. ikke 
udtrykker det eksplicit, fremhæver de flere af de samme mediespecifikke elementer, der 
har betydning for, hvordan kritik på sociale medier opstår og udvikler sig. Med afsæt i 
disse ændrede forhold fremsætter vi en hypotese om, at sociale medier har skabt en ny 
type krise, hvilket de mange shitstorms er et udtryk for. Første hypotese lyder derfor 
som følger: 
  
1. Virksomheders shitstorms på Facebook er en ny type krise. 
 
Selvom der er uenighed om, hvorvidt den massive kritik på sociale medier, kan 
betegnes som en krise, er det interessant at undersøge, hvordan virksomhederne 
responderer på kritikken på Facebook. Enkelte tidligere studier viser, at virksomheder 
overvejende gør brug af traditionelle retoriske krisekommunikationsstrategier på sociale 
medier (Eriksson 2012; Liu og Kim 2011) og således ikke udnytter mediet eller kilden, 
som Liu et al. og Utz et al. plæderer for. Derfor har vi følgende hypotese: 
 
2. Virksomheder anvender traditionelle retoriske krisekommunikationsstrategier 
og forholder sig ikke til mediets muligheder. 
 
Hypoteserne skal danne grundlag for specialets videre undersøgelse. For at kunne 
undersøge disse vil vi tage afsæt i forskellige teoretiske perspektiver på 
krisekommunikation og sociale medier, hvilket vi i følgende afsnit vil præsentere.  
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2. Teori 
 
I dette kapitel vil vi indledningsvis se nærmere på, hvorfor krisekommunikation i dag er 
blevet et væsentligt aspekt for virksomheder at tage højde for. Endvidere vil vi redegøre 
for tre traditionelle retoriske krisekommunikationsstrategier af W. Timothy Coombs, 
William Benoit og David L. Sturges, hvis teoretiske begreber vi vil anvende i analysen 
af virksomhedernes kommunikation på Facebook. Endelig vil vi præsentere forskellige 
medieteoretiske perspektiver, der giver indblik i de elementer, der påvirker udviklingen 
af kritik på sociale medier.   
2.1 En virksomheds legitimitet 
Virksomheder oplever i stigende grad organisatoriske kriser, og ifølge Susanne 
Holmström og Susanne Kjærbeck, der forsker i public relations og samfundsvidenskab, 
kan dette blandt andet forklares ud fra den neoinstitutionelle organisationsteori, hvor 
legitimitet er et centralt begreb (Holmström og Kjærbeck 2013; Johansen og Frandsen 
2007, 231). Legitimitet er afgørende for en virksomheds eksistens, da det har betydning 
for dens ressourcetilgange såsom investeringer, afsætning og ikke mindst opbakning i 
samfundet. Når virksomheders adfærd bliver opfattet som illegitim, vil de opleve kritik 
blandt deres interessenter og deres license to operate vil blive betvivlet (Holmström 
2013, 27; Holmström og Kjærbeck 2013, 9f). Legitimitet bliver af sociolog Mark 
Suchman defineret som: ”A generalized perception or assumption that the actions of an 
entity are desirable, proper, or appropriate within some socially constructed systems of 
norms, values, beliefs and definitions” (Suchman 1995, 574). Her bliver begrebet 
betragtet ud fra et modtagerperspektiv, da det ifølge Suchman er interessenternes 
generelle opfattelse af en handling, der bliver skabt ud fra socialt konstruerede normer 
og værdier. Når virksomheder opfattes som illegitime, er det altså fordi, deres adfærd 
ikke bliver betragtet som socialt acceptabel. 
Ifølge Susanne Holmström er det de legitimerende forestillinger, der bærer forholdet 
mellem samfundet og virksomheden. Hun mener, at når virksomheder i det senmoderne 
samfund i stigende grad oplever kritiske interessenter, kan det forklares med, at de 
gældende legitimerende forestillinger hele tiden ændrer sig i takt med 
samfundsudviklingen. Hvor virksomheder førhen i det moderne samfund blev betragtet 
som legitime ved blot at leve op til deres primære funktion i samfundet samt følge 
lovgivningen, må virksomheder i dag løbende begrunde deres eksistensberettigelse i 
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nogle flertydige og flydende samfundsmæssige normer og regler (Holmström 2013, 27; 
Holmström og Kjærbeck 2013, 9f). Virksomheders anliggender er ikke længere kun en 
sag mellem dem, staten og markedet - offentligheden har ligeledes indflydelse på 
opfattelsen af virksomhedernes legitimitet. Beslutninger bliver i dag set som 
kontingente, og virksomheden må derfor hele tiden stå til ansvar for sin adfærd, da 
konsekvenserne af beslutninger altid tilskrives den (Holmström 2013, 37).  
 
Medialiseringen har ligeledes betydet, at virksomheder synliggøres på en helt ny måde. 
Medierne har i dag mere fokus på åbenhed og synlighed, og som følge af dette kommer 
flere negative historier om virksomheder i mediernes søgelys (Blach-Ørsten 2013, 144). 
Traditionelle medier er derfor også en af årsagerne til, at interessenterne bliver 
opmærksomme på virksomhedernes adfærd.   
Eftersom legitimitet er blevet diskursiv og således løbende står til diskussion både 
i  medierne og i det offentlige rum, må virksomhederne konstant forholde sig til en lang 
række risici, der potentielt kan skade deres omdømme. Forholdet mellem samfundet og 
virksomheden er som sagt afgørende for en virksomheds eksistens, og derfor er den 
også nødt til at forholde sig til temaer såsom samfundsansvar, tillid og omdømme 
(Holmström og Kjærbeck 2013, 9). Tilpasser virksomheden sig samfundets normer og 
værdier, vil den ifølge Holmström øge sin legitimitet blandt interessenterne. Går 
virksomheden derimod mod normerne og glemmer at tage hensyn til den offentlige 
mening, kan det betyde stor relationel skade, og kriser kan opstå (Holmström og 
Kjærbeck 2013, 9ff). Energiselskabet Shell bliver ofte fremhævet som et eksempel på 
en virksomhed, der netop oplevede dette, da den i 1995 dumpede en udtjent 
boreplatform, Brent Spar, i Nordsøen. Selvom dette skete i overensstemmelse med 
myndigheder og eksperters råd blev det ikke opfattet som legitimt i offentligheden, og 
Shell blev udsat for stor kritik fra blandt andet Greenpeace, hvilket resulterede i 
boykotaktioner i flere europæiske lande (Holmström 2013, 296; Power 2004, 33).   
 
Den britiske professor Michael Power taler i den forbindelse om primære og sekundære 
risici. Hvor den primære risiko er selve begivenheden eller virksomhedens kritisable 
handling, er den sekundære risiko, når offentligheden bliver gjort bekendt med dette via 
for eksempel medierne. Dette kan således blive en trussel for virksomhedens 
omdømme. Power mener ligesom Coombs og Holmström, at omdømmet er en vigtig 
immateriel ressource for virksomheder. Power, der har sit virke inden for risk 
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management-feltet, påpeger desuden, at interessegrupper har en enorm indflydelse på 
offentligheden, da de, godt hjulpet på vej af medierne, kan italesætte en virksomheds 
handlinger som kritiske. Han mener, at virksomheder ofte ser interessenter som en 
ekstern trussel, der skal kontrolleres. I stedet bør virksomhederne medregne og tage 
hånd om den omdømmetrussel, der ligger i offentlighedens mening, ved for eksempel at 
åbne muligheden for, at interessenterne kan blive hørt undervejs i beslutningsprocessen 
(Power 2004, 33ff). Truslen mod omdømmet, mener Power ligeledes, har betydet et 
magtskifte mellem virksomhed og forbruger, idet uforudsigelige forbrugere blandt andet 
kan afsløre virksomheder i illegitim adfærd, dårlige produkter eller manglende 
produktsikkerhed (Power 2004, 35). Bevidstheden om risikoen har ifølge Power dog 
også betydet, at virksomheder er blevet overfølsomme over for den offentlige 
bekymring, og at dette er med til at forstærke risikoen. Også Holmström mener, at 
virksomheder kan blive for sensitive, og at det er en udfordring for virksomheder ikke at 
give efter for det, hun kalder ’angstlogikken’ (Holmström 2013, 38f). Virksomheder kan 
blive bange for at træffe beslutninger, idet de er bekymrede for de mulige konsekvenser, 
der kan være, hvis offentligheden oplever en uretfærdighed, der enten bliver belyst i 
medierne eller udvikler sig på sociale medier (ibid.). Sociale medier er netop en 
platform, hvor interessenter hurtigt og nemt kan dele kritiske historier om 
virksomheder, og disse historier kan sprede sig med hastige skridt. Derfor kan det være 
vanskeligt for en virksomhed at vurdere, hvordan det er mest hensigtsmæssigt at 
reagere. Truslen mod omdømmet er med de sociale medier blevet yderligere 
intensiveret, hvilket formentlig er årsagen til, at vi ser et stigende antal af shitstorms. 
 
Når virksomheder står over for en organisatorisk krise, er det fordi, der er en 
forventningskløft mellem det, virksomheden gør, og det, interessenterne forventer. En 
måde, hvorpå man kan vurdere graden af interessenternes betydning, er at se på deres 
magt, legitimitet og aktualitet (Mitchell et al. 1997, 869). Interessenterne har magt i de 
tilfælde, hvor de har mulighed for at skade virksomheden, hvis den ikke lever op til 
deres forventninger. De opnår legitimitet, når der er en bred accept af kritikken blandt 
forskellige typer af interessenter. Derudover opstår der aktualitet, når interessenterne er 
villige til at skride til handling i en sag (Mitchell et al. 1997, 869). Interessenter har 
ifølge Mitchell et al. forskellige grader af betydning for en virksomhed, hvilket har 
indflydelse på, hvordan virksomheden skal forholde sig til dem. Jo mere magt, 
legitimitet og aktualitet, desto vigtigere er det at forholde sig til dem (ibid.).   
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Hvorvidt interessenterne har både magt, legitimitet og aktualitet, når virksomhederne 
står over for en shitstorm, er uvist. Det kan være vanskeligt for virksomheder at vurdere, 
om kritikken er en minimal trussel, og at en radikal ændring fra virksomhedens side 
derfor ville betyde, at de gav efter for angstlogikken, eller om der rent faktisk er tale om 
en organisatorisk krise, der kræver en målrettet kriseindsats. Uanset hvad er 
kommunikation en afgørende faktor, da virksomheder med kommunikative virkemidler 
kan skabe det, Susanne Kjærbeck kalder for en ’forhandlingsproces’ med sine 
interessenter (Kjærbæck 2013, 230). Derfor vil vi i det følgende se på, hvorledes flere af 
de traditionelle krisekommunikationsteoretikere mener, at virksomheder bør 
krisekommunikere. 
 
2.2 Krisekommunikation 
Krisekommunikation kan ligesom krisebegrebet defineres på flere forskellige måder. 
Ifølge de to danske forskere i krisekommunikation, Winni Johansen og Finn Frandsen 
(2007), kan krisekommunikation blandt andet opfattes som kommunikationen under en 
krise, hvor krisen bliver betragtet som en isoleret fænomen. Her er 
krisekommunikationen primært afsenderorienteret og giver en normativ procedure for, 
hvordan en virksomhed skal handle (Johansen og Frandsen 2007, 17). 
Krisekommunikation kan derimod også opfattes som en proces, hvor virksomheden skal 
forholde sig til, hvad der er sket før og efter krisen. I denne forståelse er der fokus på 
både afsenderen og modtageren af kommunikationen, og alle aspekter vedrørende deres 
omdømme inddrages. Derudover ses krisekommunikation som kontingent, hvilket vil 
sige, at der ikke er en rigtig måde at kommunikere på, men at virksomheder må forholde 
sig til krisen (ibid.).  
Da vi også ønsker at undersøge, hvorvidt virksomheder anvender traditionelle retoriske 
krisekommunikationsstrategier, har vi valgt at tage afsæt i nogle af de oftest anvendte 
krisekommunikationsteorier, udviklet af henholdsvis W. Timothy Coombs, David L. 
Sturges og William Benoit, (Johansen og Frandsen 2007, 201). De har alle udviklet 
teorier, der beskriver, hvordan virksomheder strategisk bør kommunikere i en 
krisesituation. Coombs har med sin Situational Crisis Communication Theory (SCCT) 
fokus på den situationelle kontekst og mener, at dette er afgørende for, hvilken strategi 
en organisation skal anvende i en krisesituation. Han mener, at krisetype og 
krisehistorik har stor betydning for, hvilken grad af ansvar for en krise, virksomheden 
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bliver tillagt (Coombs 2007a). Sturges argumenterer i sin artikel ”Communication 
Through Crisis –A strategy for organizational survival” for, at virksomheder skal 
krisekommunikere forskelligt alt efter, hvilken fase i kriseforløbet de befinder sig i 
(Sturges 1994). Sturges og Coombs tilhører således den kontekstorienterede og 
strategiske tradition, da de begge mener, at konteksten for krisen har stor betydning for, 
hvordan en virksomhed bør krisekommunikere (Johansen og Frandsen 2007, 200). 
Benoit kan derimod med sin Image Restoration Theory placeres i en retorisk 
forskningstradition. Hans teori beskæftiger sig med, hvordan virksomheder benytter 
strategiske forsvarsstrategier i deres krisekommunikation og har primært fokus på selve 
indholdet af det, der kommunikeres (Benoit 1997, 178).  
Benoits og Sturges’ teorier forholder sig ikke til sociale medier, hvorimod Coombs’ 
teori indbefatter perspektiver på sociale mediers indflydelse på kriser og 
krisekommunikation (Coombs og Holladay 2012). Til trods for at Sturges og Benoit 
ikke forholder sig til sociale medier, og at Coombs mener, at kritik på sociale medier 
blot er parakriser, finder vi det interessant at undersøge, hvorvidt virksomhederne 
alligevel gør brug af disse traditionelle strategier på sociale medier. Derfor vil vi i det 
følgende afsnit redegøre for de tre teoretiske perspektiver på krisekommunikation.  
 
2.3 W. Timothy Coombs –Situational Crisis Communication Theory 
Coombs har med sin Situational Crisis Communication Theory (SCCT) skabt et 
teoretisk framework, der forholder sig til, hvordan virksomheder i krise kan anvende 
responsstrategier for at beskytte deres omdømme. Han mener, det er vigtigt, at 
virksomhederne ikke blot koncentrerer sig om selve krisen, men også om arbejdet før og 
efter krisen, da det kan hjælpe med henholdsvis at forebygge og genopbygge et skadet 
omdømme (Coombs 2007a, 164). 
2.3.1 Forholdet mellem virksomhed og interessent 
En virksomheds omdømme er ifølge Coombs et vigtigt aktiv, der har stor betydning for 
dens eksistensberettigelse (Coombs 2007a, 164). Han mener, at omdømmet formes af de 
holdninger, interessenterne har til virksomhedens virke, hvilket betyder, at omdømmet 
kan styrkes eller skades alt efter, hvordan handlinger opfattes af interessenterne 
(Coombs 2012, 36). Både traditionelle medier og internettet spiller i den forbindelse en 
stor rolle, eftersom det er disse kanaler, interessenterne primært får deres information 
fra. Det er denne information, som er med til at udvikle en virksomheds omdømme 
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(Coombs 2007a, 164). Interessenterne vurderer dog også virksomheden ud fra, om den 
formår at leve op til de forventninger, interessenterne har. Kan den ikke det, mener 
Coombs ligeledes, at det skader forholdet mellem parterne, og at det kan ende med at gå 
ud over virksomhedens omdømme, idet han understreger: ”A threat to the relationship is 
a threat to the the reputation” (Coombs 2012, 36). Når en virksomhed befinder sig i en 
krisesituation, sker der således en relationel skade. Graden af denne skade afhænger dog 
af interessenternes attribution af kriseansvar (Coombs 2007a, 165).  
 
2.3.2 Attribution 
Coombs anvender attributionsteorien, der har rødder i socialpsykologiteorien, som et 
teoretisk værktøj til at forklare, hvordan interessenter tilskriver virksomheder årsager og 
ansvar i en given krisesituation, og han bruger den til at forudsige og forstå 
interessenternes opfattelse af kriseansvaret (Coombs 2007a, 166). Han mener, at 
mennesker søger at placere skyld for en hændelse - enten ved at vise sympati eller 
udtrykke vrede mod den ansvarlige (ibid.). Bliver en virksomhed holdt ansvarlig for en 
hændelse, vil interessenternes vrede og utilfredshed ifølge Coombs have konsekvenser 
for virksomhedens omdømme. Jo større kriseansvar virksomheden tillægges af sine 
interessenter, desto mere vrede vil den møde (Coombs 2010, 37). 
En af de førende fortalere for attributionsteorien, Bernard Weiner, mener, at opfattelsen 
af succes kan måles på baggrund af tre dimensioner:  Stabilitet, locus og 
kontrollerbarhed (Weiner 1985, 548). Disse tre dimensioner er med til at afgøre, 
hvorvidt en begivenhed skal tilskrives en bestemt aktør, hvilket medfører et stort 
individuelt ansvar. Det kan også være eksterne faktorer, der gør sig gældende, hvilket 
giver aktøren et svagt individuelt ansvar (ibid.).  
Stabilitet henviser til, hvor ofte en begivenhed sker. Jo flere gange en aktør er involveret 
i en krise, desto mere stabil bliver begivenheden opfattet som (Weiner 2000, 4). 
Interessenter attribuerer oftere årsagen til en hændelse til en stabil aktør, frem for en 
ustabil.  
Locus vedrører ’the location of a cause’ (Weiner 2000, 4). Når årsagen til en begivenhed 
tilskrives aktøren, er der internt locus. Tilskrives den derimod situationen, er der 
eksternt locus (ibid.). Ved opfattelsen af internt locus, tilskrives aktøren i højere grad 
årsagen til begivenheden end ved eksternt locus (Johansen og Frandsen 2007, 234). 
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Kontrollerbarhed refererer til, hvorvidt en aktør kan kontrollere en begivenhed. Hvis en 
aktør har intern kontrol, vil interessenterne være tilbøjelige til at tilskrive aktøren 
årsagen til begivenheden og omvendt ved ekstern kontrol, er det mindre sandsynligt, at 
aktøren vil attribueres et ansvar (Weiner 2000, 4f). 
Disse tre dimensioner er med til at påvirke interessenternes holdninger og adfærd og 
kan vække en række følelser (Weiner 1985, 548). Coombs og Holladay har undersøgt 
sammenhængen mellem krisetyper og forskellige typer af følelser som vrede, skadefryd 
eller sympati og kunne konstatere, at vrede mod virksomheder stiger i takt med det 
oplevede kriseansvar (Coombs 2010, 39). Attributionsteorien kan derfor bruges til at 
forudsige truslen, der opstår under en krise, og til at vælge en strategi, der bedst kan 
beskytte omdømmet (Coombs 2007a, 166).  
2.3.3 Truslen mod en virksomheds omdømme 
Måden, krisen italesættes på, sætter rammen for opfattelsen af virksomhedens rolle i 
krisen og har stor betydning for, hvordan interessenterne attribuerer kriseansvaret. 
Coombs har identificeret tre klynger af krisetyper, der har betydning for interessenternes 
attribution af ansvar og truslens omfang: 
I offer-klyngen bliver virksomheden betragtet som et offer i en begivenhed. Denne type 
krise kan eksempelvis være en naturkatastrofe, hvor den ikke har haft nogen indflydelse 
på hændelsen. Interessenternes attribution af kriseansvar er derfor er svag, hvorfor der 
også er en lav trussel mod en virksomhedens omdømme (Coombs 2007a, 167). 
I ulykke-klyngen oplever virksomheden en hændelse, der opfattes som utilsigtet eller 
ude af dens kontrol, som for eksempel et teknisk uheld. Med sociale medier opstår der i 
denne klynge også ofte udfordringer, hvor virksomhedens adfærd ikke stemmer overens 
med interessenternes holdninger og værdier. Krisetypen medfører her minimal 
attribution af kriseansvar, og den udgør derfor en moderat trussel mod virksomhedens 
omdømme (Coombs 2007a, 167).  
I en forsætlig klynge har virksomheden bevidst handlet uhensigtsmæssigt, eller der kan 
være sket en menneskelig fejl, som har ført til et uheld. I den forbindelse er der stor 
attribution af kriseansvar, og denne krisetype udgør derfor en høj trussel mod en 
virksomheds omdømme (Coombs 2007a, 167).    
Hver krisetype medfører som nævnt nogle specifikke og forudsigelige niveauer af 
attribueret kriseansvar, og virksomheden kan således forudse, hvor meget ansvar 
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interessenter vil tillægge den (Coombs 2007a, 168). Derudover skal virksomheden 
forholde sig til sin krisehistorie og tidligere relationelle omdømme, da det også kan øge 
truslen mod omdømmet. Når virksomheder forstår krisesituationen, kan de også i højere 
grad vælge en kriseresponsstrategi, der er effektiv til at beskytte deres omdømme 
(Coombs 2007a, 166f). 
2.3.4 Kriseresponsstrategier 
Kommunikation har stor betydning for folks opfattelse af en krise – både de ord, der 
udtrykkes, og de foranstaltninger, der gøres, kan påvirke opfattelsen af en virksomhed 
og dets omdømme. Med baggrund i, hvordan ansvaret og truslen bliver opfattet, har 
Coombs inddelt sine kriseresponsstrategier i fire overordnede grupper: benægtelse, 
forstærkelse, formindskelse og genopbygning, som hver især har en række 
understrategier (Coombs 2007a, 170f). 
Ved anvendelse af benægtelsesstrategien er formålet at fjerne forbindelsen mellem 
krisen og virksomheden. Dette kan blandt andet gøres ved at benytte understrategierne 
angreb på anklager, syndebuk eller benægtelse, der alle er måder for virksomheden at 
nægte en involvering i krisen på (Coombs 2007b, 140). 
Formindskelsesstrategien anvendes, når en virksomhed argumenterer for, at krisen ikke 
er så stor, som den er blæst op til. For at det skal lykkes at reducere interessenternes 
negative opfattelse, kan understrategierne bortforklaring og retfærdiggørelse benyttes 
(ibid.). 
Genopbygningsstrategien handler om forbedre virksomhedens omdømme efter krisen. 
Det kan blandt andet gøres ved at undskylde eller kompensere ofrene for deres tab 
(ibid.). 
Med forstærkelsesstrategien gælder det for virksomheden om at få et godt forhold til 
interessenterne. Dette kan blandt andet opnås ved at fortælle interessenterne, at man 
værdsætter deres indsats under krisen. Det kan samtidig være en fordel at minde 
interessenterne om de gode ting, virksomheden har gjort, da det vil stå i skarp kontrast 
til den igangværende krise (ibid.).  
Coombs har med udgangspunkt i de tre faktorer: attribution, krisetype og krisehistorik 
udviklet en række normative anbefalinger for strategier, opstillet i skemaet herunder. 
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Coombs anbefalinger for strategier 
 
1. 1.Brug formindskelsesstrategier ved kriser med minimal attribution af 
kriseansvar (offer-kriser) og en historie med tilsvarende kriser. 
1. Brug formindskelsesstrategier ved kriser med lav attribution af kriseansvar 
(uheld) og ingen historie med tilsvarende kriser. 
2. Brug genopbygningsstrategier ved kriser med lav attribution af kriseansvar 
(uheld) og historie med tilsvarende kriser. 
3. Brug genopbygningsstrategier ved kriser med stærk attribution af kriseansvar 
(kriser der kan forhindres) uden hensyn til krisehistorie. 
4. Brug benægtelsesstrategier, når det er muligt, ved rygter og udfordringer. 
5. . Brug forstærkelsesstrategier som supplement til andre kriseresponsstrategier. 
6. Forsøg at bevare konsistensen i kriseresponsstrategierne ved ikke at 
sammenblande benægtelsesstrategier med enten formindskelses- eller 
genopbygningsstrategier. 
7. Ved kriser med minimal attribution af kriseansvar (offer-krisen) og ingen 
historie med tilsvarende kriser er instruerende og tilpassende strategier (jf. 
Sturges typologi) alene tilstrækkeligt. 
9. Vær forberedt på at ændre kriseresponsstrategi, hvis krisesituationen ændrer 
sig og kræver en anden respons for at beskytte organisationens omdømme på 
en effektiv måde. 
              Figur 2 (Johansen og Frandsen 2007, 239; Coombs 2007a, 173)4 
Krisekommunikationsstrategierne har til formål at beskytte omdømmet og skal derfor 
være med til at italesætte virksomhedens rolle i krisen og således ændre interessenternes 
negative opfattelse. Samtidig skal de være med til at reducere de negative følger, der er 
opstået på grund af krisen (Coombs 2007a, 170f). Coombs 
krisekommunikationsstrategier er i høj grad inspireret af Benoits Image Restoration 
Strategies, der også fokuserer på, hvordan virksomheden skal respondere på 
interessenternes kritik (Coombs 2007a, 171). Strategierne har mange ligheder, hvilket 
kan ses i følgende afsnit, hvor vi vil beskrive elementerne i Benoits Image Restoration 
Strategies. 
 
2.4 Willams L. Benoit – Image Repair Discourse and Crisis 
Communication 
 
Benoit har i sin teori fokus på budskabet og på, hvordan virksomheden rent praktisk kan 
kommunikere, når de står overfor en krise, og forholder sig hverken til krisesituationen 
eller stadierne i krisen, som vi ser det i Coombs’ teori. I hans optik trues en virksomheds 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
4 Coombs’ 9 anbefalinger er oversat af Johansen og Frandsen 2007. 
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omdømme i det øjeblik en uønsket handling opstår, og virksomheden gøres ansvarlig 
for denne (Benoit 1997, 178). Til at håndtere disse krisetrusler har han udviklet sine 
Image Restoration Strategies, der består af fem overordnede strategiretninger. 
Benægtelse og unddragelse af ansvar har begge til formål at afvise eller reducere 
interessenternes opfattelse af virksomhedens ansvar. Reduktion af hændelsens omfang 
og korrigerende handling skal reducere interessenternes forargelse over den handling, 
de opfatter virksomheden som ansvarlig for. Med den sidste strategi, bøn om tilgivelse, 
forsøger man at genopbygge sit image ved at bede de involverede interessenter om 
tilgivelse (Benoit 1997, 179). I det følgende vil vi yderligere uddybe de fem strategier.  
 
2.4.1 Benægtelse 
Under strategien benægtelse finder vi understrategierne simpel benægtelse og flytning af 
skyld. En simpel benægtelse er i al sin enkelhed, når virksomheden benægter, at 
hændelsen har fundet sted, at virksomheden står bag handlingen, eller at hændelsen ikke 
var til skade for nogen. Med flytning af skyld menes der, som navnet også antyder, at 
virksomheden flytter skylden til en anden virksomhed eller person, der har ansvar for 
hændelsen (Benoit 1997, 179f). 
2.4.2 Unddragelse af ansvar 
Denne strategi dækker over fire understrategier provokation, omstødelse, hændeligt 
uheld og gode intentioner. Når en virksomhed anvender strategien provokation, betyder 
det, at den forsvarer hændelsen med, at den følte sig nødsaget til handling på baggrund 
af en anden hændelse. Formålet er at få handlingen til at fremstå som mere rimelig. Når 
virksomheder benytter strategien omstødelse argumenterer de med, at de ikke har været 
tilstrækkeligt informeret eller har haft kontrol over hændelsen, og i kraft af dette ikke 
kan drages til ansvar. Ved et hændeligt uheld kan virksomheden påstå, at uheldet ikke 
var muligt at forudse, og at de derfor ikke kan stilles til ansvar. Virksomheden kan 
ligeledes forsvare sine handlinger med, at de havde gode intentioner (Benoit 1997, 180). 
 
2.4.3 Reduktion af hændelsens omfang 
For at reducere hændelsens omfang kan virksomheder anvende understrategierne 
afstivning, minimering, differentiering, transcendens, angreb på anklager eller 
kompensation. Ved afstivning forsøger virksomheden at aflede interessenternes 
opmærksomhed fra den negative hændelse ved at minde dem om de gode gerninger, 
virksomheden har gjort eller opnået. Ved minimering vil virksomheden forsøge at 
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minimere interessenternes negative forestilling om den givne handling. Med 
differentiering sammenligner virksomheden hændelsen med andre lignende hændelser, 
der er meget værre end den givne hændelse. Med transcendens kan virksomheden 
forsøge at sætte handlingen i en mere positiv kontekst, således at den fremstår mere 
fordelagtig. Med strategien angreb på anklager laver virksomheden et modangreb på 
den, der i første omgang anklagede virksomheden. En sidste måde virksomheden kan 
forsøge at genoprette sit image på, er ved at give ofre kompensation for en hændelse 
(Benoit 1997, 180f). 
2.4.4. Korrigerende handling 
Når en virksomhed vælger strategien korrigerende handling, betyder det, at den har 
taget anklagernes kritik til efterretning. Det kan betyde, at den for eksempel lover at 
gøre noget aktivt for at forebygge en lignende hændelse på et senere tidspunkt (Benoit 
1997, 181). 
2.4.5 Bøn om tilgivelse 
Med den femte og sidste strategi kan virksomheden vælge at tage ansvar for handlingen, 
undskylde og bede om tilgivelse. Dog påpeger Benoit, at virksomheden med denne 
strategi kan stå over for potentielle sagsanlæg fra de forurettede (Benoit 1997, 181).  
 
Selvom Coombs er inspireret af Benoits strategier, kritiser han også Benoits teori for 
ikke at være empirisk funderet. Ydermere kritiseres Benoit som nævnt for ikke at se på 
sammenspillet mellem kriseresponsstrategien og krisesituationen (Coombs 2007a, 171). 
Derimod er krisesituationen et element, Sturges (1994) medtænker i sin teori om 
krisekommunikationsstrategier, hvilket vi nu vil redegøre for. 
 
2.5 David L. Sturges – Krisefaser og krisekommunikation 
 
For at kunne effektivisere krisekommunikation må virksomheder ifølge Sturges tilpasse 
kommunikationen efter, hvilken type information interessenterne har brug for, og hvad 
der bedst kan påvirke offentlighedens mening i en positiv retning. Sturges har derfor 
udarbejdet en model for krisekommunikation, der er inspireret af Steven Finks 
betragtninger om, at en krise er en livcyklus inddelt i fire stadier (Sturges 1994, 298f og 
303).   
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Processen for offentlighedens meningsdannelse har skiftende dynamikker under en 
krise, og for at optimere krisekommunikationen mener Sturges, at virksomheder bør 
tilpasse kommunikationsindsatsen efter, hvilket stadie krisen befinder sig i. På baggrund 
af både stadiernes karakteristikker i en krise og meningsdannelsesprocessens 
dynamikker er Sturges kommet frem til tre kategorier af informationsindhold, som 
virksomheder bør sigte efter at kommunikere gennem de forskellige stadier af en krise 
(Sturges 1994, 308). De tre typer af information er: 
- Instruerende information, der fortæller de berørte, hvordan de fysisk skal forholde sig 
til krisen (ibid.). 
- Tilpassende information, hjælper folk med at håndtere krisesituationen psykisk (ibid.). 
- Internaliserende information, som mennesker bruger, når de skal danne sig en mening 
om virksomheden (ibid.). 
Ud fra dette har Sturges udarbejdet sin teori for, hvilken information, der skal 
kommunikeres i hver enkelt fase, som det ses i nedenstående model. Udover 
vægtningen af informationsindhold i hver enkelt stadie af krisen viser modellen også 
den offentlige menings udvikling i en kurve. Med en vellykket kommunikation skal 
interessenternes positive mening i slutningen af et kriseforløb helst være på samme 
niveau eller mere positiv end før krisen, og på samme måde skal de negative meninger 
helst være på samme niveau eller lavere end før krisen (Sturges 1994, 308ff).  
 
Figur 3 (Sturges 1994, 310) 
 
Opbyg-
ning
Udbrud Dæmpning Ophør
Positiv
Negativ
Neutral
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Tilpassende
Internaliserernde
Strategi for indhold af 
kommunikation.
Den offentlige mening
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Forinden en krise bør en virksomhed ifølge Sturges kommunikere internaliserende 
information - altså sørge for at fremhæve de aktiviteter de gør, der kan medføre en 
positiv opfattelse af dem (Sturges 1994, 308ff). Når krisen opbygges bør virksomheden 
skifte fokus til at informere instruerende. Det gør de ved at forberede vigtige 
interessenter på, hvordan de skal forholde sig til krisen. Ved krisens udbrud er der et 
behov for at handle med det samme, og derfor er det væsentlige her, at virksomheden 
holder fokus på at instruere sine interessenter. Derefter kan virksomheden så bruge 
tilpassende information. Når krisen dæmpes kan den igen begynde at fremhæve de 
positive tiltag for, at interessenternes syn på den forbedres. I det sidste stadie, hvor 
krisen ophører, skal virksomhederne igen skrue helt op for den internaliserende 
information for at efterlade det bedst mulige aftryk i interessenternes hukommelse i 
kølvandet på krisen (ibid.). 
Ligesom Sturges mener Coombs, at det er vigtigt at forstå en krises livscyklus, da de 
forskellige faser kræver forskellig respons fra virksomheden (Coombs 2014, 7ff). 
Coombs har forenklet Sturges’ model og opstillet tre stadier af kriseforløbet: før krisen, 
under krisen og efter krisen (Coombs 2012, 10f). Derudover har Coombs ligeledes taget 
udgangspunkt i Sturges tre indholdsformer, og de mener begge, at virksomheder som 
det første i en krise bør kommunikere instruerende og derefter tilpassende (Coombs 
2007b, 133). Dog har Coombs i forhold til den internaliserende information i stedet 
udviklet sine responsstrategier, som vi har redegjort for i afsnit 2.3.4.  
Krisekommunikationsstrategierne, som de tre teoretikere fremsætter, har til formål at 
italesætte krisesituationen fordelagtigt for virksomheden, og her har traditionelle medier 
tidligere overvejende haft magten. Ifølge Coombs er den ramme traditionelle medier 
sætter for krisesituationen ofte den samme, interessenterne adopterer, hvorfor det er 
vigtigt for virksomheder at kommunikere til medierne (Coombs 2012, 36). De sociale 
medier har dog betydet, at det ikke længere kun er traditionelle medier, der har magt til 
at italesætte en krise. På sociale medier har offentligheden også mulighed for at præge 
måden, hvorpå en begivenhed skal opfattes. Derfor vil vi i følgende afsnit med afsæt i 
forskellige medieteoretiske perspektiver se nærmere på sociale mediers betydning for 
kommunikationen mellem virksomhed og medie. 
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2.6 Sociale medier 
 
Sociale medier er en platform, hvorfra virksomheder kan kommunikere og interagere 
med sine interessenter, men det er samtidig også blevet en platform, hvor 
virksomhederne hele tiden kan blive udfordret, kritiseret og stillet til ansvar (Pang et al. 
2014, 96f). Derfor vil vi i dette afsnit se nærmere på, hvad det er for nogle 
mediespecifikke elementer på et socialt medie som Facebook, der gør det muligt for 
shitstorms at opstå. Til dette vil vi blandt andet tage afsæt i Henry Jenkins, Sam Fords 
og Joshua Greens (2013) teori om spreadable media og José Van Dijcks (2013) studie i, 
hvordan sociale medier, herunder Facebook, understøtter sociale og kulturelle 
tendenser. Derudover har vi taget udgangspunkt i Harri Jalonens (2014) studie af 
fænomenet emotional venting. Endvidere benytter vi Niels Brügger og Jesper Tække 
(2013) til at få indblik i Facebook, som er genstand for vores analyse.    
 
2.6.1 Spredning og deling af indhold 
Sociale medier er med sine mange funktioner med til at dele viden mellem mennesker 
over hele verden, og et af de mest fremtrædende karakteristika ved sociale medier er 
muligheden for interaktion (Brügger 2013, 9). Ifølge Jenkins et al. (2013) har den 
teknologiske udvikling understøttet vores kulturelle ønske om at interagere med 
hinanden. Særligt fremhæves Facebook som et af de medier, der fremmer sociale 
forbindelser i kraft af muligheden for øjeblikkelig deling (Jenkins et al. 2013, 11; Dijck 
2013: 45f). At disse medier er digitale betyder, at mange mennesker nemt og hurtigt kan 
få adgang til information. Samtidig kan de kommunikere med hinanden på tværs af tid 
og sted, endda på forskellige smart devices, hvilket alt sammen øger muligheden for at 
engagere sig i virksomheder (Tække 2010, 1). 
 
Sociale medier er præget af brugergeneret indhold og interaktion, da alle har mulighed 
for at lægge indhold op og give feedback til hinanden. Det er blevet lettere for 
mennesker at finde sammen online om en fælles interesse eller sag (Jenkins et al. 2013, 
194). Det ses blandt andet på Facebook, hvor der jævnligt bliver skabt fora for 
aktivistgrupper eller til fordel for støttesager (Brügger 2013, 25; Dijck 2013, 27f). Disse 
online-fællesskaber er med til at stille virksomheder til ansvar og sætte fokus på deres 
sociale ansvarlighed eller mangel på samme, hvilket kan påvirke en virksomheds 
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omdømme (Jenkins et al. 2013, 164). Dertil bliver online-kommunikation lagret, og det 
er derfor blevet nemmere for interessenter at genfinde virksomheders tidligere 
kommunikation og holde dem op på det (Tække 2010, 12f). Samtidig kan de på et 
medie som Facebook frit kommunikere om virksomheder i deres eget netværk (Jenkins 
et al. 2013, 24). Ifølge Jenkins et al. er der derfor sket et skifte fra distribution til 
cirkulation af medietekster, hvilket har ændret hele medielandskabet. Det har i dag 
udviklet sig mod at være mere deltagelsesorienteret, og offentligheden er derfor med til 
at skabe, forme og reframe indhold (Jenkins et al. 2013, 2). Som følge af menneskers 
øgede deltagelse på sociale medier er de således blevet en magtfaktor i kraft af deres 
diskursive magt (Jenkins et al. 2013, 193f). 
 
Ifølge Brügger (2013, 22) er delefunktionen en af de mest fundamentale elementer på 
internettet. På Facebook sker deling hver gang, der skrives statusopdateringer, eller når 
personer synes godt om en artikel på en webavis eller et blogindlæg. Man kan også 
aktivt dele kommentarer eller artikler. Endvidere kan indhold blive delt, når en bruger 
skriver på en virksomheds Facebook-side, da det bliver spredt til vedkommendes 
netværk (ibid.). Derudover fungerer et ’like’ også som et delingsværktøj, hvilket 
betyder, at brugerne med kun et enkelt klik kan tilkendegive, at de ’synes godt om’ et 
givent opslag (Brügger 2013, 30). Dijck beskriver betydningen af et like som: ”It 
favours instant, gut-fired, emotional, positive evaluation” (Dijck 2013, 13). Man kan 
altså med et like kommunikere med andre uden brug af ord. Effektiviteten og ikke 
mindst virkningen af meddelelser øges ifølge Jenkins et al. i takt med, at det bevæger 
sig fra person til person og fra et online-fælleskab til et andet (Jenkins et al. 2013, 21). I 
deres optik spiller brugere en aktiv rolle i forhold til at sprede indhold, og deres 
handlinger har stor betydning for, hvordan mening i indhold bliver skabt (ibid.).   
Hvor meget et like eller delt indhold spredes på Facebook er styret af en såkaldt 
Edgerank-algoritme, der ud fra antallet af kommentarer eller likes bestemmer 
spredningsvidden (Dijck 2013, 49). Flere kommunikatører, der arbejder med digitale 
medier, peger på, at algoritmen i 2012 blev ændret, og at det er en af årsagerne til, at vi 
begyndte at se shitstorms både i udlandet og i Danmark (Højsgaard 2013, 23). Præcist 
hvordan algoritmen er sammensat er hemmeligholdt af Facebook (ibid.). Man ved dog, 
at jo flere kommentarer og likes, der er på et opslag, desto mere bliver det promoveret i 
netværket (Tække 2013, 81; Dijck 2013, 49), og derfor bliver kritik på virksomheders 
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Facebook-side mere synlig. Med Edgerank-algoritmen har brugerne således fået endnu 
større mulighed for at råbe virksomhederne op. 
 
2.6.2 Dialog på sociale medier 
Dialog er en af de grundlæggende faktorer, når virksomheder vil skabe eller 
vedligeholde relationer med sine interessenter, og sociale medier er i denne 
sammenhæng oplagt at anvende ifølge Romenti et al. (2014), der forsker i dialog på 
sociale medier. De mener, at: ”Social media are considered an ideal environment for 
creating and nurturing dialogic processes, and promoting symmetrical communication 
with and among stakeholders who seek out detailed information and support in the 
online environment” (Romenti et al. 2014, 10f). Ifølge Romenti et al. er dialog også en 
katalysator for kritisk tænkning, og derfor opfatter de dialog som et vigtigt element i 
virksomheders strategier (Romenti et al. 2014, 13). Hvis en virksomhed ønsker at bruge 
de sociale medier til at kommunikere i en krisesituation, er det vigtigt, at der tages 
udgangspunkt i præmissen om dialog med interessenterne på det sociale medie (ibid.). 
Når sociale medier fordrer dialog, er det derfor interessant at se på, hvorledes dialogen 
foregår mellem interessenter og virksomhed. Flere forskere peger på, at sociale medier 
muliggør en tovejs symmetrisk kommunikation (Romenti et al. 2014,10f; Gonzalez-
Herrero og Smith 2010, 102; Kirat 2007, 168), der ifølge PR-forskerne Grunig og Hunt 
(1984) er idealet for kommunikation. 
Grunig og Hunt har opstillet fire modeller for kommunikationsprocesser i PR-historien, 
der har præget kommunikationen mellem virksomhed og interessent, nemlig 
presseagentur/publicity-modellen, offentlig informations-modellen og tovejs 
asymmetrisk-modellen og tovejs symmetrisk-modellen (Grunig og Hunt 1984, 22). 
Presse/publicity- og offentlig informations-modellen er begge måder til at føre 
envejskommunikation fra afsender til modtager (ibid.). I den tovejs-asymmetriske-
model kan interessenterne give feedback på det, virksomheden kommunikerer ud. Dog 
er forholdet ikke ligeværdigt, da kommunikationen til stadighed foregår på afsenderens 
præmisser og derfor mere har karakter af at forsøge at overtale snarere end at informere 
(Grunig og Hunt 1984, 22ff). I forhold til virksomheders kommunikation på Facebook, 
er det muligt at diskutere, hvorvidt det er denne tilgang, der typisk anvendes, eller om 
det i højere grad er den tovejs symmetriske model. Den tovejs symmetriske model har 
til formål at opnå en gensidig forståelse mellem virksomheden og dens interessenter. 
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Her er der ikke tale om en traditionel afsender-modtager-relation, da alle parter agerer 
afsendere og modtagere (ibid.). Magtforholdet er derfor også mere ligeværdigt, da 
brugerne har mulighed for at kommentere en udmelding, og virksomheden har mulighed 
for at respondere på hver enkelt kommentar (Pang et al. 2014, 99; Gonzales-Herrero og 
Smith 2010, 100). Før de nye mediers fremkomst var rollerne skarpere opdelt; 
kommunikatørerne og modtagerne af informationen var i to vidt forskellige positioner i 
kommunikationssituationen – nemlig som afsender og modtager – hvor det nu i langt 
højere grad er et samspil mellem netop disse to (ibid.). 
I de præmisser Facebook som socialt medie opsætter for kommunikationsprocesserne, 
er det de to tovejs-modeller, der hovedsageligt kan opstå, om end man kan diskutere, 
hvilken af disse virksomheder typisk gør brug af. For selvom det umiddelbart kan se ud, 
som om der er mulighed for dialog, kan virksomheder også vælge at anvende et medie 
som Facebook til at promovere sine produkter frem for at lytte til og interagere med sine 
interessenter (Jenkins et al. 2013, 21). 
 
2.6.3 Tab af kontrol 
Før i tiden kommunikerede virksomheder typisk igennem massemedierne – herunder tv, 
radio, aviser og magasiner. Det var op til medierne at udvælge historier, som de mente, 
var troværdige og havde en særlig nyhedsværdi. Samtidig havde modtagerne ringe 
mulighed for at respondere på disse nyheder. Med mange-til-mange -kommunikationen 
på sociale medier har massemedierne ikke den samme magt som tidligere, da denne 
kommunikation potentielt går ud til alle og giver alle plads til at svare (Pang et al. 2014, 
99; Gonzales-Herrero og Smith 2010, 100).  
Med den frie mulighed for kommunikation mellem virksomheder og interessenter har 
virksomhederne heller ikke længere den samme kontrol med kommunikationen og med 
italesættelsen af deres brand som tidligere. I takt med den øgede interaktion mellem 
virksomhed og interessent øges også sårbarheden (Jalonen 2014, 224; Jenkins et al. 
2013, 24). Når virksomheder har svært ved at kontrollere, hvordan deres produkt eller 
brand omtales, skyldes det i høj grad de sociale mediers mangel på gatekeepers. I de 
traditionelle medier udgør journalister og redaktører gatekeeperne, der sørger for at 
informationen, der kommer ud, er relevant og har nyhedsværdi (ibid.). Der er selvsagt 
ikke den samme udvælgelse på sociale medier, og derfor kan en negativ strøm af 
information ubesværet sprede sig (Jenkins et al. 2013, 24; Gonzalez-Herrero og Smith 
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2010, 100f). De traditionelle medier opgiver dækningen af historien, så snart 
nyhedsværdien falder, hvorimod debatten på sociale medier kan forsætte. Sociale 
medier har skabt et forum, hvor almindelige mennesker kan komme til orde og udtrykke 
deres utilfredshed (Pang et al. 2014, 96). Før i tiden skulle man tage sig tid til at sende 
et læserbrev eller en klage direkte til en virksomhed, hvor man i dag uden videre i kraft 
af de sociale mediers muligheder, kan kritisere en virksomhed (Nielsen og Dahm 2013, 
245ff). Dette giver den almene mand magt. Virksomheders tilstedeværelse online er 
således ikke længere kun en kanal til at yde kundeservice igennem, men i ligeså høj 
grad et sted, hvor det er væsentligt at arbejde med public relations. Jenkins et al. mener, 
at: ”Companies now face building pressure to use their online presence not just to 
communicate their own messages but to respond to the demands of disgruntled 
customers as well” (Jenkins et al. 2013, 25). Det er altså både væsentligt, fordi 
interessenterne kan sprede historier, der kan skade en virksomhed, men også fordi, 
virksomhedens egen online tilstedeværelse, og måden de agerer derpå, kan have 
betydning for interessenternes villighed til at sprede indhold (Jenkins et al. 2013, 24-
27).  
 
2.6.4 Emotional venting 
Som konsekvens af, at alle kan blive hørt på sociale medier, står virksomheder også 
over for mange ytringer af særlig negativ karakter (Hughes et al. 2012, 567; Lee og 
Cude 2012, 94). Det ses ofte, at virksomheder bliver kritiseret på deres Facebook-sider, 
da interessenter deler deres utilfredshed med virksomhedernes adfærd (jf. figur 4 i afsnit 
3.3.1) Enkelte virksomheder oplever, at der decideret bliver oprettet sider, der opfordrer 
til at boykotte virksomheden, hvilket for eksempel skete for Jensen’s Bøfhus, Tivoli og 
for Københavns Zoo (Boykot Jensens Bøfhus 2013; Boykot Tivoli 2012; Boykot 
Københavns Zoo 2014). Ifølge Jalonen (2014) har brugere en trang til at komme af med 
deres følelser, og studier viser da også, at det netop er informationer, der generer 
negative følelser hos brugere, som ofte deles på sociale medier (Hughes et al. 2012, 
567; Lee og Cude 2012, 94). At interessenter på sociale medier får luft for deres følelser 
eller frustrationer er et fænomen, der kaldes emotional venting, og det kan være en 
trussel for virksomheder i og med, at brugerne får enorm magt på disse platforme 
(Jalonen 2014, 224f).  
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Selvom menneskers følelser omkring en sag er individuelle og foregår på et personligt 
plan, påpeger Jalonen, at sociale medier giver mulighed for at dele disse følelser med 
mange samtidig. Selvom det ikke kan påstås, at sociale medier udelukkende skaber fora 
for negative følelser, har studier vist, at negative følelser som frygt eller vrede gør mere 
indtryk på mennesker end positive følelser (Baumeister et al. 2001, 323; Rozi og 
Royzman 2001, 315f), og dette er muligvis grunden til, at negative historier deles på 
sociale medier. Der kan være flere grunde til, at brugerne får luft for deres frustrationer 
på sociale medier. Det kan være, fordi de er utilfredse med et produkt eller en service og 
derfor ønsker kompensation fra firmaet. Det kan også være for at advare andre om 
virksomheden, eller fordi de vil råbe virksomheden op med det formål at få ændret 
procedurer, så problemet ikke opstår igen. Slutteligt ses det også, at folk somme tider 
blot finder sammen i fællesskaber for at brokke sig over et givent problem og komme af 
med vreden, så de føler sig lettede efterfølgende (Jalonen 2014, 226).   
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3. Metode 
 
I dette kapitel vil vi redegøre for de metodiske valg, der ligger til grund for specialets 
undersøgelse. I den forbindelse vil vi komme ind på videnskabsteoretiske refleksioner, 
baggrunden for valget af det empiriske materiale og måden, hvorpå vi har bearbejdet 
dette. Endeligt vil vi reflektere over specialets validitet, reliabilitet og generaliserbarhed. 
 
3.1 Videnskabsteoretiske refleksioner   
Da vi i vores speciale ønsker at undersøge fænomenet shitstorms, og hvordan 
virksomheder håndterer denne form for kritik på Facebook, vil vi videnskabsteoretisk 
tage afsæt i socialkonstruktivismen. I den socialkonstruktivistiske tradition opfattes 
virkeligheden som konstrueret på baggrund af individers erkendelse, hvorfor fænomener 
som shitstorms og kriser er sociale konstruktioner (Rasborg 2009, 349ff). Det er netop 
brugernes erkendelse af en virksomheds adfærd, der skaber en shitstorm, idet den opstår 
på baggrund af, hvad de opfatter som socialt uacceptabelt (Holmström 2013). Facebook 
er en platform, hvor disse uacceptable problemstillinger i særdeleshed italesættes, da 
mediet er bygget op omkring relationer mellem individer og faciliterer en social 
interaktion (Nielsen og Dahm 2013, 246f). I socialkonstruktivmen betragtes sproget 
som en forudsætning for individets tænkning, men samtidig også som social handling 
(Rasborg 2009, 351). Da vi ønsker at opnå en viden om, hvordan shitstorms udspiller 
sig på Facebook, undersøger vi sproglige handlinger i kommunikationen mellem 
virksomhed og interessenter, da det er disse, der konstruerer fænomenet (Rasborg 2009, 
351).  
Ifølge socialkonstruktivismen skabes vores egen erkendelse ud fra historiske, kulturelle 
og sociale processer. Som iagttagere og fortolkere konstruer vi altså også en 
virkelighed, hvorfor vores undersøgelse altid blot vil være et perspektiv på 
genstandsfeltet. Der er således ikke nogen naturgiven essens, og vores erkendelse vil 
altid være en fortolkning af virkeligheden (ibid.). 
 
Denne fortolkningsproces forekommer blandt andet i analysen, idet vi tolker 
virksomhedernes kommunikation med brugerne på Facebook for at blive klogere på 
fænomenet shitstorm. Vi arbejder således også med en hermeneutisk tilgang, da 
hermeneutikken i højere grad søger at forstå frem for at forklare (Klausen 2005, 149). I 
hermeneutikken opnår vi forståelse ved at se på samspillet mellem dele og helhed, 
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hvilket betegnes som den hermeneutiske cirkel. Helheden forstås ved at inddrage 
delene, og delene bliver forståelige, når de ses i forhold til helheden (Højbjerg 2009, 
312). I denne sammenhæng kan genstanden for vores undersøgelse, altså fænomenet 
shitstorm, opfattes som en helhed. Til at hjælpe os med at forstå, hvilke forudsætninger 
dette fænomen har for at eksistere, må vi se på delene, som i dette tilfælde udgør 
krisekommunikationsteorien samt vores empiriske materiale. Ved at fortolke dele og 
helhed i forhold til hinanden opnår vi ikke kun en forståelse af fænomenet shitstorm, 
men også en forståelse for, hvordan krisekommunikation rent praktisk fungerer i en 
kontekst med sociale medier (Klausen 2005, 154). 
 
Til at undersøge specialets problemstilling vil vi kombinere en kvantitativ og en 
kvalitativ metode. De to metoder repræsenterer traditionelt set to forskellige 
videnskabsteoretiske standpunkter – nemlig den fortolkende og den positivistiske 
(Voxted 2006, 68). Vi er bevidste om, at disse to umiddelbart er modstridende, men da 
der i vores kvantitative kodning forekommer elementer af fortolkning, samtidig med at 
vi efterfølgende fortolker resultaterne heraf, kan vi argumentere for, at kombinationen 
af disse to metoder bidrager til at forstå vores genstandsfelt. I følgende afsnit vil vi 
redegøre nærmere for vores metodiske fremgangsmåde. 
 
3.2 Analysens struktur 
Til at undersøge specialets to hypoteser vil vi tage udgangspunkt i fire danske 
virksomheder, der har oplevet massiv kritik på Facebook. Med afsæt i første hypotese 
ønsker vi at analysere de fire virksomheders forløb for at undersøge, hvilke 
mediespecifikke elementer der påvirker kritikkens udvikling. Til dette vil vi 
overvejende gøre brug af en kvantitativ indholdsanalyse, hvortil vi bringer de teoretiske 
perspektiver om sociale medier i spil med det formål at afdække, hvordan en shitstorm 
udspiller sig på Facebook. 
Med udgangspunkt i anden hypotese vil vi med en fortolkende kvalitativ 
indholdsanalyse analysere, hvorvidt de fire virksomheder anvender traditionelle 
retoriske krisekommunikationsstrategier. Her vil Coombs’, Sturges’ og Benoits’ 
teoretiske begreber blive anvendt. Derudover vil vi med både den kvantitative og 
kvalitative indholdsanalyse undersøge virksomhedernes brug af medie og kilde i deres 
håndtering af kritikken.   
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Endelig vil vi med analysens resultater diskutere de to hypoteser for at besvare 
specialets problemformulering. Vi vil blandt andet diskutere, hvorvidt de fire cases kan 
karakteriseres som en shitstorm, parakrise eller en ny type krise, og om virksomheden 
udnytter mediets muligheder eller blot benytter traditionelle retoriske strategier i deres 
krisekommunikation.  
 
3.3 Empiri 
Da de fire virksomheder danner grundlag for vores empiriske undersøgelse, udarbejder 
vi en form for casestudie. Robert K. Yin definerer casestudier som: ”(…) an empirical 
inquiry that investigates a contemporary phenomenon within its real-life context, 
especially when the boundaries between phenomenon and context, are not clearly 
evident” (Yin 2003, 13). Som Yin fremhæver, kan fænomenet ikke adskilles fra sin 
kontekst, hvilket også er tilfældet med shitstorms på Facebook, da de kun eksisterer i 
kraft af virksomhedens og brugernes tilstedeværelse på mediet. Undersøgelsen af 
kritikken på virksomhedernes Facebook-sider bliver altså et redskab til at opnå en viden 
om fænomenet. I følgende afsnit vil vi forklare udvælgelsen af de fire cases nærmere.   
 
3.3.1 Udvælgelse af cases  
Siden de første tilfælde af massiv kritik af danske virksomheder på Facebook i 2011-
2012, har en række virksomheder været i vælten (Højsgaard 2013). Med udgangspunkt i 
vores viden om sociale medier og krisekommunikation har vi for at få et indblik i, 
hvordan kritik udspiller sig på sociale medier, undersøgt nogle af de mest omtalte 
eksempler i perioden 2011-2014 og opstillet dem i skemaet herunder. Dette har vi gjort 
med henblik på at skabe de bedste betingelser for valget af cases til analysen. Skemaet 
beskriver årsagen til kritikken på virksomhedernes Facebook-sider, og med 
udgangspunkt i Coombs’ (2007a) teoretiske begreber angives det, hvilken type af kritik, 
der er tale om. Derudover har vi vurderet interessenternes attribution af kritikken, som 
det ses i skemaets sidste kolonne.  
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Skema over danske virksomheders kritik på Facebook 2011-2014 
Virksomhed Årsag til kritikken Type af kritik Interessenternes 
attribution5 
Jensen’s 
Bøfhus 
Jensen’s Bøfhus vandt i 
Højesteret over Jensens 
Fiskerestaurant om retten til 
varemærket ’Jensens’.  
Etisk 
problemstilling 
Intern locus/Intern 
kontrollerbarhed 
Ustabil aktør 
Claus Meyer Voldsoffer skrev et kritisk 
indlæg i Politiken om Claus 
Meyer, der havde ansat hendes 
voldsmand i forbindelse med et 
resocialiseringsprojekt, der 
vistes på tv. Efterfølgende blev 
Meyer kritiseret for at have 
kritisable arbejdsforhold i sine 
bagerier. 
Etisk 
problemstilling 
Intern locus/Intern 
kontrollerbarhed 
Stabil aktør 
Imerco IT-nedbrud i forbindelse med 
salg af Kählers populære 
jubilæumsvase.  
Teknisk uheld Ekstern locus/Intern 
kontrollerbarhed 
Ustabil aktør 
Kbh. Zoo Københavns Zoologiske Have 
aflivede offentligt ung giraf, 
fordi den ikke kunne afsættes til 
andre Zoos, da den indgik i et 
særligt internationalt 
avlsprogram. 
Etisk 
problemstilling 
Intern locus/Intern 
kontrollerbarhed 
Ustabil aktør 
Skøn Skøn bragte et billede af en 
meget tynd model i et af deres 
magasiner. 
Etisk 
problemstilling 
Intern locus/Intern 
kontrollerbarhed 
Delvis stabil aktør 
Telenor Fejl i betalingssystem fik kunde 
til at klage over produkt + 
manglende service og startede 
en lavine af kundeklager. 
Teknisk fejl på 
produkt 
Intern locus/intern 
kontrollerbarhed 
Stabil aktør 
Yousee Signalproblemer under 
Champions League-kamp og 
igen under topopgør i Premiere 
League. 
Teknisk uheld Ekstern locus/Intern 
kontrollerbarhed 
Stabil aktør 
Joe & the Juice Kunde oplevede medarbejdere 
tale nedsættende om kvinder, og 
skrev forarget på Facebook om 
episoden.  
Etisk 
problemstilling 
Intern locus/Intern 
kontrollerbarhed 
Ustabil aktør 
Tivoli Tivoli indgik et samarbejde med 
Kopenhagen Fur. 
Etisk 
problemstilling 
Intern locus/Intern 
kontrollerbarhed 
Ustabil aktør 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
5 Denne kolonne er udarbejdet med afsæt i Coombs’ (2007a) teori om attribution af 
ansvar og Weiners (2000, 4f) begreber til at vurdere interessenternes attribution. 
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Agnes 
Cupcakes 
 
 
 
 
Artikel om dårlige 
arbejdsforhold blev bragt i 
Politiken, og direktør for Agnes 
Cupcakes kaldte efterfølgende 
ansatte for wannabe-reality-
stars. 
Etisk 
problemstilling 
Intern locus/Intern 
kontrollerbarhed 
Stabil aktør 
Danske Bank Indledte kampagnen ”New 
normal – New standards”, der 
indeholdt referencer til 
aktivistgruppen Occupy Wall 
Street. 
Etisk 
problemstilling 
Intern locus/intern 
kontrollerbarhed 
Stabil aktør 
 
Palads Biograf Palads Biograf advarede mod 
støj og gener som følge af Eid-
fejring. 
Etisk 
problemstilling 
Intern locus/Intern 
kontrollerbarhed 
Ustabil aktør 
       Figur 4 (Bilag 17 egen udarbejdelse) 
 
Som det fremgår af skemaet, udsprang kritikken overvejende af etiske problemstillinger. 
Derudover gav tekniske uheld også brugerne anledning til at kritisere virksomhederne. 
Vi har derfor valgt at tage udgangspunkt i fire cases, hvoraf to er tekniske uheld, mens 
de resterende to er problemstillinger af etisk karakter. Vi har valgt Jensen’s Bøfhus, 
Skøn, Yousee og Imerco, da de repræsenterer forskellige perspektiver, der går igen i 
flere af de 12 cases. Da vi ønsker at undersøge, hvorvidt de traditionelle retoriske 
krisekommunikationsstrategier også anvendes på Facebook, har et kriterium for alle 
cases været, at virksomhederne har forholdt sig til kritikken – enten i form af opslag 
eller kommentarer på Facebook. Derudover har vi valgt cases, hvor 
krisekommunikationen primært foregår på virksomhedens egen Facebook-side. Selvom 
det er typisk for flere sager, at der opstår boykot-sider, eller at kriser oprindeligt starter 
på en privatpersons Facebook-side (Bilag 17). Desuden har alle fire cases elementer, der 
minder om de karakteristika, som ifølge Lobo betegner en shitstorm. Det kan ses i 
skemaet at alle fire virksomheder har intern kontrollerbarhed, kombineret med enten 
intern locus eller tilfælde af tidligere kritiske hændelser (stabil aktør), der ifølge 
Coombs medfører høj attribution af ansvar og således skaber stor vrede (Coombs 2007a; 
Weiner 2000).  
 
Vi har valgt Jensen’s Bøfhus, da det er et eksempel på en virksomhed, der oplevede 
kritik i en massiv størrelsesorden. Brugerne kritiserede hovedsageligt virksomhedens 
etiske og moralske kodeks, hvilket i øvrigt gjorde sig gældende for størstedelen af de 12 
cases, vi har gennemgået (jf. figur 4). Samtidig er Jensen’s Bøfhus det nyeste tilfælde af 
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massiv kritik på Facebook i perioden 2011-2014 og derfor interessant at undersøge i 
kraft af sin aktualitet ved specialets begyndelse i efteråret 2014.  
Skøn er valgt, fordi forløbet for kritikken er interessant. Den startede på Facebook, 
hvorefter flere traditionelle medier bragte historien, hvilket fik kritikken til at eskalere 
yderligere på Facebook (jf. afsnit 4.2 ). Derudover er Skøn et eksempel på et mindre 
brand med et begrænset antal følgere, men som har oplevet stor kritik (Skøn 2014b). 
Også i Skøns tilfælde var årsagen en etisk problemstilling (jf. figur 4).  
Yousee er valgt, da dette er det første eksempel på en virksomhed, der som følge af et 
teknisk uheld oplever mange kritiske kommentarer på sin Facebook-side. Yousee er 
desuden valgt, fordi de hovedsageligt anvendte Facebook som medie til at kommunikere 
til og med deres kunder.  Derudover oplevede Yousee tekniske uheld flere gange inden 
for en meget kort periode (jf. afsnit 4.1), hvilket gør denne virksomhed yderligere 
interessant.  
Imerco er ligeledes et interessant eksempel på et teknisk uheld. Imerco anvendte 
ligesom Yousee Facebook som den primære kanal til at komme i kontakt med deres 
mange vrede kunder. Imerco er dog markant anderledes end de andre cases, da de 
oplevede, at kritikken udviklede sig til at blive en ’viral gimmick’, da flere brugere også 
udviklede memes6, der gjorde grin med de vrede kunder (Imerco 2014b,c,d).  
 
Med udgangspunkt i vores fire udvalgte cases vil vi som nævnt udarbejde en 
indholdsanalyse. I det følgende vil vi komme nærmere ind på de metodiske rammer for 
indholdsanalysen. 
 
3.4 Indholdsanalyse 
Da krydsfeltet mellem sociale medier og krisekommunikation endnu er relativt 
uudforsket, vil vi udarbejde en indholdsanalyse for at undersøge dette felt. Med denne 
vil vi kombinere henholdsvis en kvantitativ og en kvalitativ metode, idet vi ønsker at 
undersøge forskellige indholdsmæssige aspekter ved den kritik, der opstår på Facebook, 
og måden hvorpå virksomhederne responderer på denne. Vi anvender således en mixed 
method, da begge vores metoder bidrager med forskellige nuancer til at undersøge 
fænomenet shitstorms (Julien 2008, 122f; Bryman 2008, 608). Med den kvantitative 
indholdsanalyse ønsker vi at optælle og kategorisere kommentarer, der viser 
kommunikationen mellem virksomhed og interessenter på Facebook, mens vi med den 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
6 Forklaring jf. afsnit 3.4.1.4 
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kvalitative fortolker sammenhænge i empirien i samspil med teorien (Julien 2008, 
121f).  
 
3.4.1. Kvantitativ indholdsanalyse 
Ifølge Klaus Krippendorff7 kan indholdsanalyse defineres som: ”(…) the use of 
replicable and valid method for making specific inferences from text to other states or 
properties of its source” (Krippendorff 1969, 103). I en kvantitativ indholdsanalyse 
anvendes systematiske og objektive teknikker for at opnå en viden om 
kommunikationens indhold. Denne fremgangsmåde er med til at skabe en høj grad af 
reproducerbarhed og validitet, hvilket er et væsentligt aspekt i denne metode (Treadwell 
2011, 79f). Kvantitativ indholdsanalyse anvendes ofte til analyse af medier, da den 
giver mulighed for at håndtere og bearbejde en stor mængde data, hvilket netop er en af 
årsagerne til, at vi har valgt denne metode (Treadwell 2011, 178; Silverman 2002, 123).  
 
3.4.1.1 Tidsinterval for kodning 
I vores optælling og kategorisering af tekstmaterialet fra virksomhedernes Facebook-
sider, undersøger vi opslag og kommentarer fra både brugerne og virksomhederne. Som 
udgangspunkt koder vi kommentarer, der er relateret til de enkelte sager. Udfordringen 
ved dette er, at brugerne kan kommentere opslag, der går forud for selve kritikforløbet. 
For eksempel havde mange brugere på Jensen’s Bøfhus’ Facebook-side den 19. 
september, hvor kritikken startede, kommenteret på et opslag fra 1. September (Jensen’s 
Bøfhus 2014a). Derfor har vi kodet kommentarer på opslag, der ligger forud for selve 
forløbet for kritikken, men dog kun kommentarer, der er relateret til sagen. Nedenfor vil 
vi præcisere tidsforløbet for kodningen af de fire cases:  
 
• Skøn: I opslag den 14. juni og den 26. juni 2014 har vi kodet kommentarer, der 
strækker sig fra den 14. juni til den 2. juli 2014 (Bilag 2).  
• Imerco: I tre opslag den 25. august 2014 og et opslag den 26. august har vi 
kodet kommentarer, der strækker sig fra den 25. august til den 1. september 
2014 (Bilag 3). 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
7 Klaus Krippendorff er blandt de oftest citerede inden for feltet indholdsanalyse (Philips 2013). 
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• Jensen’s Bøfhus: I opslag fra den 1. september til den 3. oktober 2014 har vi 
kodet kommentarer, der strækker sig fra den 19. september til den 10. december 
2014 (Bilag 4). 
• Yousee: I opslag fra den 17. april og den 30. april 2012 har vi kodet 
kommentarer, der strækker sig fra den 17. april til den 1. maj 2014 (Bilag 5). 
 
Disse opslag er virksomhedens egne opslag med brugernes kommentarer herunder. 
Derudover har vi kodet brugernes egne opslag på Imerco og Skøns Facebook-sider med 
tilhørende underkommentarer. Pågældende opslag og kommentarer strækker sig over 
samme tidsperiode som angivet i ovenstående. Jensen’s Bøfhus har fravalgt denne 
funktion, mens det på Yousees Facebook-side ikke har været muligt at fremskaffe disse 
opslag. 
 
3.4.1.2 Fremgangsmåde for den kvantitative indholdsanalyse 
Formålet med indholdsanalysen er at identificere udviklingen og omfanget af kritikken 
på Facebook og opnå en viden om, hvordan virksomhederne anvender Facebook i deres 
håndtering af denne kritik. Da reproducerbarhed og gennemsigtighed er vigtigt i en 
kvantitativ indholdsanalyse, har vi udarbejdet en kodningsmanual, der giver en klar 
instruktion og har til formål at gøre kodningen mere konsekvent og mindske risikoen for 
bias (Bryman 2008, 285 og Neuendorf 2002, 132f). Kodningsmanualen, der ses på 
næste side, er udarbejdet på baggrund af vores teoretiske viden om feltet, og ud fra en 
indledende orientering i kommunikationen på virksomhedernes Facebook-sider. På 
denne måde har vi forud for kodningen fået en indsigt i, hvilke kategorier der har været 
relevante at inddrage, hvilket er væsentligt, når vi koder data manuelt (Neuendorf 2002, 
11).  
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Kodningsmanual 
Kodning af brugernes kommunikation på Facebook 
Kommentarer angiver, hvor mange gange brugerne har skrevet kommentarer relateret 
til den kritiserede adfærd eller hændelse på virksomhedens Facebook-side. 
Likes angiver, hvor mange gange brugere har trykket på like-funktionen på en 
kommentar, der er relateret til virksomhedens kritiserede adfærd eller hændelse.  
Deling angiver, hvor mange gange en kommentar, der er relateret til virksomhedens 
kritiserede hændelse eller adfærd, er blevet delt.  
Værdiladning af kommentar angiver, i hvilken grad en kommentar er negativ, 
positiv, hverken/eller eller både positiv og negativ.   
Værdiladning af likes angiver antallet af likes på kommentarer, der er kodet som 
negativ, positiv, hverken/eller eller både positiv og negativ.   
Brug af mediespecifikke elementer angiver, hvor mange gange en kommentar 
indeholder billeder, videoer eller links. 
Kodning af virksomhedens kommunikation på Facebook 
Virksomhedens opslag angiver, hvor mange gange virksomheden har skrevet et 
opslag på Facebook, der har relation til kritikken af virksomheden. 
Virksomhedens direkte henvendelser angiver, hvor mange gange virksomheden gør 
brug af muligheden for at svare direkte på en brugers kommentar på Facebook. 
Virksomhedens brug af mediespecifikke elementer angiver, hvor mange gange 
virksomheden benytter billede, links og videoer i sin kommunikation på Facebook. 
Figur 5  
 
For at besvare første hypotese har vi undersøgt, hvor mange brugere der har 
kommenteret og skrevet et opslag på virksomhedernes Facebook-sider, for at få viden 
om omfanget af interessenternes engagement. Vi har kodet værdiladningen af brugernes 
kommentarer og opslag ud fra en ordinal skala (Treadwell 2011, 77f), hvor enhederne 
er: Negativ, Positiv, Hverken/eller og Både negativ og positiv. Dette er en meget simpel 
form for kodning, hvor afstanden mellem skalaens kategorier ikke kan måles. Det vil 
sige, at vi ikke kan måle graden af for eksempel positivitet i en kommentar (ibid.). 
Derudover har vi kodet likes af kommentarerne under samme kodningsskala. Det vil 
sige, at likes af negative kommentarer tilsvarende kodes som negative. 
 
I kvantitative indholdsanalyser anbefales det desuden at opsætte et pilotstudie, hvor 
kodningsmanualen testes for at øge kvaliteten af undersøgelsen (Bryman 2008, 288; og 
Neuendorf 2002,133). Vi har i dette speciale anvendt Skøn som pilot-studie, hvor vi 
testede, hvorvidt kodningsmanualen krævede ændringer. Dette hjalp os desuden til at 
afstemme, hvordan vi hver især fortolker teksten, hvilket er særligt vigtigt, når to 
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personer koder. Det er blandt andet med til at synliggøre inkonsekvens og øge 
reliabiliteten af specialets resultater (ibid.). Det er ikke alle kommentarer, der er lige 
tydelige at placere under skalaens fire kategorier. Særligt når det kommer til ironi, kan 
det være vanskeligt at afkode (Pang og Lee 2008, 36). Udfordringen ved at kode ud fra 
disse kategorier er nemlig, at det altid er en fortolkningssag at vurdere, hvornår udsagn 
opfattes som positive eller negative. Brugernes kommentarer og opslag på 
virksomhedernes Facebook-sider består dog ofte af få ord eller sætninger, der får de 
positive eller negative ord til at fremstå tydeligere, hvilket gør udsagnene mere 
eksplicitte (Kramer 2010, 288). Alligevel vil vi i følgende afsnit uddybe og 
eksemplificere kodningsskalaens kategorier, der er udarbejdet med inspiration fra 
Jansen et al., som har kodet værdiladningen af Twitter-beskeder (Jansen et al. 2009, 
2174).  
 
3.4.1.3 Kodningens kategorier  
Med kodningen negativ menes der alle kritiske opslag og kommentarer rettet mod 
virksomheden. De negative kommentarer kan blandt andet udgøre brugernes kritiske 
spørgsmål, kommentarer skrevet med versaler, tydelig latterliggørelse af virksomheden, 
kommentarer der indeholder skældsord eller negativt værdiladede ord. Endvidere er 
ikoner og de såkaldte emoticons med et negativt udtryk også medtaget i denne kategori. 
De skal dog ses i sammenhæng med den tekst, de indgår i. Et eksempel på en kritisk 
kommentar kan ses herunder: 
 
 
          (Christensen 2014) 
 
Kategorien positiv er omvendt alle de kommentarer og opslag, som forsvarer 
virksomheden eller accepterer virksomhedens undskyldning. Det kan blandt andet ses, 
når brugere udtrykker, at de bakker op om virksomheden, eller når de bruger positivt 
værdiladede ord. Det er dog ikke altid, at brugernes opbakning kan ses eksplicit, men vi 
tolker det som positivt, når de forsvarer virksomheden mod de negative kommentarer 
eller indikerer, at de kritiske kommentarer er en overreaktion. Kommentarerne behøver 
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ikke nødvendigvis at indeholde positivt værdiladede ord. Et eksempel på en kommentar, 
vi har kodet som positiv, ses herunder:  
 
(Pannerup 2014) 
 
Kategorien både negativ og positiv bruges til de opslag eller kommentarer, hvor 
værdiladningen hverken er overvejende positiv eller negativ. Det er blandt andet de 
kommentarerer, hvor både negative og positive perspektiver bliver tilkendegivet og 
således udligner hinanden. Nedenfor ses en kommentar, som vi har kodet under denne  
kategori: 
 
         (Jakobsen 2014) 
Sidst har vi valgt at have en hverken/eller-kategori, som indeholder kommentarer, der 
ikke har relevans for det, vi undersøger. Det kan blandt andet være kommentarer som 
’Ok’ eller ’Tak’. Derudover er det kommentarer, hvor det ikke er muligt at afkode, 
hvorvidt det er negativt eller positivt ladet. Det kan blandt andet være spørgsmål som 
’Er jeres hjemmeside gået ned?’ eller ’Ved I, hvornår signalet kommer tilbage?’. Dette 
er spørgsmål, som hverken har en positiv eller negativ ladet betydning, også selvom om 
det måske kan tolkes som negativt for virksomheden, fordi det som udgangspunkt 
omhandler en fejl fra virksomhedens side. Denne kategori kan desuden også omfatte 
beskeder, som det grammatisk ikke har været mulige for os at se sammenhæng i. 
Endvidere indeholder kategorien diskussioner mellem brugere, der ikke har noget med 
sagen at gøre og kommentarer, hvor brugere ’tagger’8 andre brugere. Et eksempel på 
denne kategori kan ses nedenfor:  
 
 
         (Mortensen 2012) 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  8	  Når man ’tagger’, oprettes der et link til en anden brugers profil, så vedkommende kan se pågældende 
kommentar (Brügger 2013, 21).	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3.4.1.4 Multimodale elementer i kodningen 
Facebook er et multimodalt medie, idet brugerne kan anvende en kombination af 
billeder, video, tekst og emoticons som udtryksform (Dijck 2013, 35; Gao et al. 2014). 
Derfor er det også nødvendigt i bearbejdningen af empirien at se på de multimodale 
elementer, der supplerer teksten.  
 
Flere brugere anvender billeder eller små videoklip til at udtrykke en holdning, og de 
såkaldte memes spredes viralt mellem brugerne på siden (Jenkins et al. 2013, 19). I de 
tilfælde, hvor vi kan se, at billedet er en latterliggørelse af kritikken mod virksomheden, 
tolker vi kommentaren som positiv i forhold til virksomheden. Når billeder derimod 
bliver brugt til at kritisere virksomheden, kategoriserer vi det som værende negativt. 
Billeder, hvor der ikke fremgår nogen tydelig holdning bag, som for eksempel et billede 
af en almindelig jubilæumsvase på et bord uden tekst på Imercos Facebook-side, har vi 
valgt at kategorisere som hverken/eller.     
 På et medie som Facebook bliver der i høj grad anvendt forskellige slags 
smileys/emoticons til at udtrykke sig (Skovholt et al. 2014, 788ff). De er derfor også 
med til at bestemme, hvordan et udsagn skal fortolkes. Emoticons kan blandt andet vise 
vrede, fortvivlede eller glade følelser hos en afsender. Eksempelvis anvendes en blinke-
smiley til at illustrere, at kommentaren er ironisk, for sjov eller mindre negativ end 
teksten i sig selv udtrykker (ibid.).   
Facebook er også et medie, der forbinder mange forskellige sociale medier og platforme 
(Tække 2014). Blandt andet ses det, at flere brugere deler Youtube-videoer eller artikler 
for at udtrykke deres holdninger (Imerco 2014b; Jensen’s Bøfhus 2014g). Disse links, 
der går på tværs af forskellige online-medier, indgår ligeledes i vores vurdering, alt efter 
hvad de indeholder. Dette kan for eksempel være kritiske artikler, links til Trustpilot 
eller positive og negative hashtags.  
 
Udfordringen ved den kvantitative metode er dog, at væsentlige perspektiver eller 
nuancer uden for kodningens kategorier ikke bliver inddraget i analysen. Man kan altså 
kun analysere på det målbare og ikke på tekstens latente betydning (Treadwell 2011, 
179; Silverman 2002, 123). Da vi ønsker at analysere virksomhedernes kommunikation 
med afsæt i Coombs, Benoits og Sturges teoretiske begreber, vil vi udarbejde en 
tekstanalyse, der har fokus på virksomhedernes brug af retoriske 
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krisekommunikationsstrategier. Derfor udarbejder vi også en kvalitativ indholdsanalyse, 
der netop giver mulighed for at fortolke og analysere virksomhedernes udsagn på 
Facebook, hvilket vi vil redegøre for i følgende afsnit.  
 
3.4.2 Kvalitativ indholdsanalyse 
Med den kvalitative indholdsanalyse er tekstmaterialet åbent for fortolkning (Hijmans 
1996, 102; Julien 2008, 122f ), hvilket gør den særlig anvendelig i forhold til at 
analysere virksomhedernes udsagn. Ifølge Ellen Hijman kan kvalitative 
indholdsanalyser af medietekster opdeles i flere forskellige typer, hvoraf vi anvender 
den fortolkende analyse (Hijmans 1996, 101). Hijmans fremhæver en række forskellige 
karakteristika, der kendetegner en fortolkende indholdsanalyse, herunder: ”(…) 
concepts that guide observation and analysis, testing of theoretical insights on empirical 
data, adjustment of concepts and working with temporary hypotheses (…)” (Hijmans 
1996, 103). I vores undersøgelse tager vi netop udgangspunkt i teoretiske begreber fra 
traditionelle krisekommunikationsteorier og anskuer dem i forhold til vores empiri for at 
opnå en viden om, hvorvidt virksomheder benytter krisekommunikationsstrategier på 
Facebook. Den fortolkende indholdsanalyse har altså til formål at skabe en 
sammenhæng mellem teorien og det empiriske materiale (Hijmans 1996, 101). Den 
kvalitative indholdsanalyse giver os desuden mulighed for løbende at nuancere teorien 
inden for krydsfeltet mellem krisekommunikation og sociale medier (Hijmans 1996, 
103; Harboe 2013, 166).  
 
3.5 Validitet, reliabilitet og generaliserbarhed 
Kombinationen af den kvalitative og kvantitative metode, som hver især bidrager med 
deres styrker og samtidig understøtter hinanden, gør, at vi opnår en metodisk 
triangulering (Julien 2008, 122f; Yin 1993, 69). De to metoder supplerer hinanden, idet 
den kvantitative indholdsanalyse giver indsigt i en shitstorms udvikling, omfanget af de 
kritiske tilkendegivelser og desuden strukturerer det store datamateriale, mens den 
kvalitative metode bidrager til at forståelse af de kommunikative processer, der foregår 
mellem virksomhederne og brugerne. Endvidere har vi anvendt forskellige teoretiske 
perspektiver, herunder krisekommunikationsforskning og forskning i sociale medier, der 
begge medvirker til at få en forståelse for specialets genstandsfelt. Med forskellige 
metodiske og teoretiske tilgange til vores problemstilling, øges undersøgelsens validitet, 
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da genstandsfeltet bliver undersøgt ud fra forskellige positioner (Yin 1993, 39f; 
Silverman 2002, 233).    
 
Med den kvantitative indholdsanalyse er det væsentligt at have en systematisk tilgang til 
tekstmaterialet samt en gennemsigtighed i produktionen af datamaterialet for at mindske 
risikoen for bias (Krippendorff 1969, 103; Bryman 2008, 274). For at øge 
replicerbarheden har vi, som tidligere nævnt, udarbejdet en kodningsmanual og eksplicit 
formuleret, hvad og hvorledes vi koder data (ibid.). I kodningen af kommentarernes 
værdiladning kunne det have lettet processen, hvis den havde været udført af et 
softwareprogram, da vi arbejder med en stor mængde data. Årsagen til, at det har været 
nødvendigt at kode manuelt, er, at hver enkelt kommentar fra brugerne, har krævet en 
fortolkning af udsagnets værdiladning, hvilket er vanskeligt at automatisere. Dette kan i 
nogen grad påvirke gennemsigtigheden, da vi har valgt ikke at skrive samtlige 13.864 
kommentarer ind i et skema, hvori det er muligt at se kodningen for hver enkelt 
kommentar. Vi har dog i bilag 7-10 vedlagt udklip fra hver case, hvor det kan ses, 
hvordan vi har kodet brugernes forskellige kommentarer og opslag for at gøre 
kodningen så gennemsigtig som muligt. Endvidere har vi i bilag 11-14 vedlagt udklip 
fra alle virksomhedernes opslag og direkte kommentarer i den afgrænsede periode, vi 
undersøger. Dette gør vi ligeledes for at sikre gennemsigtighed i undersøgelsen af 
virksomhedens brug af medie og dialog med brugerne på Facebook. I kodningen af 
kommunikationen mellem interessenter og virksomhed er vi desuden bevidste om, at 
der kan forekomme bias, idet vores fortolkning af afsenders udsagn muligvis ikke altid 
stemmer overens med afsenders hensigt (Bryman 2008, 553). Dette er dog vilkårene, 
når man arbejder med at kode datamateriale på sociale medier. 
 
Da vi analyserer datamateriale fra sociale medier, er der endvidere en række aspekter, 
der er væsentlige at forholde sig til. Blandt andet kan kommentarer blive slettet både af 
virksomhederne og af brugerne selv, hvilket betyder, at vi måske ikke får det fulde 
billede af kommunikationen på Facebook. Særligt i arbejdet med Yousee, der er en case 
fra 2012, er der en risiko for, at flere opslag og kommentarer kan være slettet eller ikke 
længere er tilgængelige. I arbejdet med empirien er vi ligeledes blevet opmærksomme 
på, at Facebooks oversigt over antal kommentarer ikke er korrekte i forhold til det antal, 
vi kan tælle sammen. Facebook ændrer løbende sidens layout, og nogle funktioner 
bliver derfor mindre synlige (Brügger 2013, 39).  
	   50	  
 
Da vores undersøgelse tager udgangspunkt i kritik af fire virksomheder på Facebook, og 
vi samtidig arbejder inden for den fortolkende videnskabelige tradition, er det endvidere 
ikke muligt statistisk at generalisere specialets resultater. I både den 
socialkonstruktivistiske og hermeneutiske forståelse er viden altid blot en subjektiv 
erkendelse. Derimod kan vi generalisere i forhold til den anvendte teori og empiri, som 
ligger til grund for specialet og således foretage en analytisk generalisering (Bryman 
2008, 391f; Yin 2003, 10f). Formålet med specialet er da heller ikke at generalisere over 
alle danske virksomheders shitstorms, eller for, hvordan de anvender traditionelle 
retoriske krisekommunikationsstrategier. Derimod ønsker vi at opnå en indsigt i, 
hvordan fænomenet shitstorm udspiller sig, og hvorledes virksomheder håndterer dette.   
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4. Beskrivelse af valgte cases 
 
I dette kapitel vil vi kort gennemgå vores udvalgte cases med det formål at opridse 
årsagen til kritikken af virksomhederne samt redegøre for begivenhedernes gang.  
Dette har vi også illustreret med fire figurer, der også viser udviklingen for det samlede 
antal kommentarer fordelt på dagene, hvor kritikken forløber for hver virksomhed. 
 
4.1 Yousee 
 
 
Figur 6 (Bilag 5, egen udarbejdelse) 
 
Tv-distributøren Yousee oplevede i 2012 en storm af kritik, da de den 17. april 2012 
oplevede et teknisk nedbrud på deres server, der forårsagede forstyrrelser af tv-signalet i 
hele Danmark (Hare 2012). Dette faldt uheldigvis sammen med en Champions League-
kamp mellem Bayern München og Real Madrid, hvilket førte til over 300 kommentarer 
på Yousees Facebook-side inden for få timer, heriblandt en del kundeklager (Brandt, 
2012; Bilag 5). Den 24. april oplevede Yousee igen problemer, da der opstod et mindre 
udfald i tv-signalet under en Champions League-kamp mellem Barcelona og Chelsea, 
som dog kun gav få kundeklager (Bilag 5; Bilag 14). Blot lidt under en uge efter, den 
30. april, var der for tredje gang udfald på Yousees tv-signal, og endnu engang gik det 
ud over fodboldfans, da der blev spillet topkamp i Premier League mellem Manchester 
United og Manchester City. Yousee blev derfor ramt af endnu en storm af vrede 
kommentarer på deres Facebook-side (Guldager 2012).  
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4.2 Skøn 
 
Figur 7 (Bilag 2, egen udarbejdelse) 
 
Gratismagasinet Skøn, der udgives af Aller Media og distribueres af detailkæden Matas, 
bragte i deres juninummer i 2014 et billede af en meget tynd model (Skøn 2014a). Det 
blev kort efter udgivelsen bemærket af en læser, der syntes, det stred mod Skøns 
erklærede mål om at fremvise naturlige kvinder. Skøn skrev efterfølgende et opslag på 
sin Facebook-side den 14. juni, hvor man undskyldte og bekendtgjorde, at billedet ved 
en fejl slap forbi redigeringen (Bilag 11, 1). Dette fik kritikken til at aftage. Knap to 
uger senere, den 25. juni, skrev en bruger igen et opslag på sin private Facebook-side, 
der i skarpe vendinger kritiserede Skøn for brugen af dette billede (Skøn 2014b). 
Opslaget blev delt i alt 18.096 gange (Bilag 16). Dagen efter skrev samme bruger et 
opslag på Skøns Facebook-side, hvor hun kritiserede billedet af den tynde model og 
krævede en tilbagetrækning af magasinet. Selvom dette fik chefredaktør, Pernille 
Kleding, til at undskylde på Skøns Facebook-side (Bilag 11, 1), kom Ekstra Bladet på 
sporet af historien og valgte at bringe den på eb.dk samt på deres Facebook-side kort 
efter (Vangkilde 2014, Ekstra Bladet 2014a). Skøn modtog i løbet af dagen over 
hundrede kommentarer fra vrede brugere. Senere ramte historien også Nyhederne på TV 
2 samt TV 2 Nyhedernes Facebook-side, hvor debatten om modemagasiners brug af 
tynde modeller blev taget op (TV 2 2014d; TV 2 2014a). 
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4.3 Imerco 
  
Figur 8 (Bilag 3, egen udarbejdelse) 
 
Imerco, der er en landsdækkende kæde af selvstændige isenkræmmere, oplevede den 
25. august 2014 også kritik på sin Facebook-side, da det sidste parti af Kählers populære 
jubilæumsvaser blev sat til salg på kædens webshop (Imerco 2014b). Da vasen blev 
frigivet til bestilling, gik deres hjemmeside ned, inden salget startede, på grund af en 
massiv trafik forårsaget af ivrige kunder, der ønskede at købe vasen. Imerco 
informerede kunderne flere gange i løbet af dagen om de tekniske udfordringer via 
deres Facebook-side (Bilag 12). Mange brugere blev dog frustrerede over Imercos 
håndtering af hjemmesidens nedbrud og mente, at Imerco burde have forudset den store 
efterspørgsel (Imerco 2014b). De var især vrede over den mangelfulde information, og 
at det var lykkedes enkelte kunder at købe vasen, selvom Imerco sidst på eftermiddagen 
havde skrevet på Facebook, at vasen var udsolgt (Imerco, 2014d). Til trods for de 
mange vrede kunder blev hændelsen efterfølgende genstand for adskillige jokes og 
memes. Imerco modtog på ganske få dage i alt godt 3000 kommentarer (Bilag 3).  
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4.4 Jensen’s Bøfhus  	  	  
 
Figur 9 ( Bilag 4, egen udarbejdelse) 
 
Den 18. september 2014 vandt restaurantionskæden Jensen’s Bøfhus i Højesteret en 
varemærkesag mod restauratør Jacob Jensen, ejer af Jensens Fiskerestaurant (tidligere 
Jensens Fiskehus). Baggrunden for sagsanlægget var, at Jacob Jensen ikke måtte bruge 
navnet ’Jensens’ som en del af sit firmanavn, hvis han ville starte en kæde. Da han 
alligevel gjorde dette, mente Jensen’s Bøfhus, at han lukrerede på deres opbyggede 
brand og tog sagen i både Sø-og Handelsretten og Højesteret (Højesteret 2014). Sagens 
udfald betød, at Jacob Jensen både skulle ændre firmanavn og betale en erstatning på 
200.000 kr. til Jensen’s Bøfhus, hvilket vækkede mange danskeres vrede, da de følte, at 
sagen var et klassisk eksempel på David mod Goliat. De var ligeledes vrede, da de ikke 
mente, at virksomheden kunne tage ’patent’ på navnet Jensen, da det er et af de mest 
almindelige efternavne i Danmark (Clante 2014; Jensen 2014c). Det medførte en storm 
af vrede kommentarer på Jensen’s Bøfhus’ Facebook-side, da de modtog over 9000 
kommentarer (Bilag 4).  
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5. Analyse 
 
Krisekommunikation på sociale medier er som nævnt endnu et relativt uudforsket felt. 
Flere undersøgelser har vist, at de færreste virksomheder har integreret sociale medier i 
deres kriseplan (Nielsen og Dahm 2012; Everbridge.com), og at virksomheder til 
stadighed overvejende anvender traditionelle medier til krisekommunikation (Kerkhof 
et al. 2011, Liu og Kim 2011), på trods af, at sociale medier giver dem mulighed for at 
kommunikere hurtigt ud til mange mennesker. Dette kunne tyde på, at virksomheder 
mangler viden om, hvordan de skal bruge sociale medier i denne sammenhæng og 
derfor ikke udnytter mediets muligheder. Samtidig forekommer der oftere og oftere 
tilfælde af massiv kritik på Facebook– de såkaldte shitstorms. Derfor er det blevet 
endnu vigtigere for virksomheder at være vidende om, hvordan de skal håndtere kritik 
på sociale medier. Vi mener derfor, at det er både relevant og interessant at blive 
klogere på fænomenet shitstorms, hvorfor vi i følgende analyse vil undersøge, hvordan 
kritik af virksomheder udspiller sig på Facebook, og hvordan danske virksomheder 
benytter mediet i håndteringen af kritikken.  
 
5.1 Kritik af virksomheder på Facebook 
I dette afsnit vil vi med udgangspunkt i kodningen af kommentarer og likes på Yousees, 
Imercos, Skøns og Jensen’s Bøfhus’ Facebook-side analysere, hvordan mediespecifikke 
elementer påvirker udviklingen af kritik på Facebook. Dette skal hjælpe os med at 
undersøge specialets første hypotese: Virksomheders shitstorms på Facebook er en ny 
type krise. 
 
5.1.1 Kritikkens udvikling 
Da shitstorms er kendetegnet ved mange kritiske tilkendegivelser, vil vi i dette afsnit se 
på udviklingen af brugeres kommentarer og likes på de fire virksomheders Facebook-
sider. Facebook er et brugergeneret medie, hvor delefunktionerne er en måde for 
brugerne at tilkendegive deres holdninger på (Dijck 2013, 13; Brügger 2013, 22). Med 
Facebooks Edgerank-algoritme kan en kritisk kommentar hurtigt blive spredt ud i et 
større netværk, hvis et stort antal brugere liker og kommenterer dette (Dijck 2013, 49). 
Mængden af likes og kommentarer har derfor stor betydning, da spredningsvidden 
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forstørres i takt med, at antallet øges (Jenkins et al. 2013, 21), og bliver således 
medvirkende til kritikkens udvikling.  
 
Figur 10 herunder viser, hvor mange kommentarer og likes der i alt har figureret på 
Skøns, Imercos, Yousees og Jensen’s Bøfhus’ Facebook-sider i den undersøgte periode, 
hvor kritikken stod på9. 
 
Samlede kommentarer og likes for de fire virksomheder 
 Skøn Imerco Yousee Jensen’s Bøfhus 
Likes 384 11087 1457 36166 
Kommentarer 107 3042 988 9830 
Figur 10 ( Bilag 6, egen udarbejdelse) 
 
På trods af forskellen i omfanget af kommentarer og likes på de fire virksomheders 
Facebook-sider giver skemaet et indtryk af, at der for alle virksomheder har været en 
stor spredning af indhold. Ud fra mængden af kommentarer i henholdsvis Imercos og 
Jensen’s Bøfhus’ case er der ingen tvivl om, at virksomhederne her har oplevet en 
massiv tilstrømning af kommentarer fra brugerne. En af grundene til, at disse to skiller 
sig så markant ud, kan skyldes justeringen af Edgerank-algoritmen på Facebook (jf. 
afsnit 2.6). Denne faktor gjorde sig formentlig ikke gældende på tidspunktet for 
kritikken på Yousees Facebook-side (Højsgaard 2013). Anderledes ser det ud med 
Skøn, der ikke modtog nær så mange kommentarer. Det er dog stadig mange 
kommentarer i forhold til antallet af følgere på Facebook, brandets størrelse taget i 
betragtning (Skøn 2014a). Dertil foregår en del af kommunikationen om virksomheden 
uden for dens egen Facebook-side, da en bruger på sin private Facebook-side skrev et 
kritisk opslag, der blev delt over 18.000 gange (Bilag 16). 
 
Da kommentarer og likes både kan have en positiv og en negativ karakter, har vi set på 
værdiladningen af dem. Diagrammet nedenfor viser den procentvise fordeling af 
brugernes samlede kommentarer kodet efter kategorierne: negativ, positiv, hverken/eller 
og både positiv og negativ. Kommentarernes værdiladning er med til at illustrere 
brugernes perception af virksomhedens adfærd. 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
9 Se perioder for optælling i afsnit 3.4.1.1 
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Figur 11 (Bilag 6, egen udarbejdelse) 
 
Som det fremgår af skemaet er hele 71% af de samlede kommentarer på Yousees 
Facebook-side negative, mens kun 11% af kommentarerne har en positiv karakter. 
Derudover er 18% af kommentarerne kategoriseret under hverken/eller og både negativ 
og positiv. I Jensen’s Bøfhus’ tilfælde taler de negative kommentarer også deres 
tydelige sprog. Her er langt størstedelen af kommentarerne negative, nemlig 78%, mens 
de positive kommentarer kun udgør 11%. Tallene for Skøn viser ligeledes en overvægt 
af kritiske kommentarer, da 52% af de skrevne kommentarer er negative. Selvom over 
halvdelen af kommentarerne er negative, modtog Skøn dog også opmuntrende 
kommentarer fra brugerne, da 30% af de samlede kommentarer er positive. 
Kommentarernes værdiladning på Imercos Facebook-side skiller sig her betydeligt ud, 
da de negative kommentarer kun udgør 25% af de samlede kommentarer, mens de 
positive udgør 27%. Det er også bemærkelsesværdigt, at størstedelen af kommentarerne 
til Imerco hører under hverken/eller-kategorien. En del af forklaringen på dette er dog, 
at mange brugere anvender Facebook-siden til at orientere sig om situationen. 
Spørgsmål som ”er der noget nyt om hvornår den kommer til salg?” (Sørensen 2014b), 
og konstateringer som ”hvornår regner i med man kan komme på jeres hjemme side og 
købe den? [sic]” (Juhlert 2014) er kodet under denne kategori. Selvom konteksten 
omkring disse kommentarer er negativ, er det ikke en kritik af Imerco, hvorfor disse 
kommentarer er blevet kategoriseret som hverken/eller. 
 
Da likes som bekendt også er en måde at tilkendegive en holdning på Facebook på, har 
vi i figur 12 illustreret den procentvise fordeling af likes i forhold til brugernes 
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kommentarer og værdiladningen heraf ud fra kategorierne: negativ, positiv, 
hverken/eller og både positiv og negativ (jf. afnsit 3.4.1.2).  
 
Figur 12 ( Bilag 6, egen udarbejdelse) 
 
Resultaterne viser for tre af virksomhedernes vedkommende, at det i langt højere grad er 
de negative kommentarer, der likes af brugerne. I Jensen’s Bøfhus’ tilfælde udgør disse 
negative likes 88%, mens de i Yousees og Skøns tilfælde udgør henholdsvis 67% og 
70%. For alle virksomhedernes vedkommende ses det, at relativt få likes er kodet som 
hverken/eller, og det samme gør sig gældende for kategorien både negativ og positiv. 
Brugernes synes altså overvejende godt om negative kommentarer, hvilket bliver en 
måde at støtte op om et kritisk budskab på og altså er medvirkende til at sprede det 
kritiske indhold (Jalonen 2014, 226; Dijck 2013, 13). Studier har tidligere vist, at vrede 
gør mere indtryk på mennesker end positive følelser (Rozi og Royzman 2001; 
Baumester et al. 2001, 323), og hvis dette er tilfældet, kan det være en af grundene til, at 
kritikken eskalerer så kraftigt, da brugerne så at sige ’rider med på bølgen’ af den 
negative stemning (Jalonen 2014, 228). Dog kan det ses i diagrammet, at Imerco igen 
skiller sig betydelig ud, da de negative likes kun tæller 15%, mens de positive udgør 
hele 66%. Tallene indikerer altså, at Imercos brugere ikke er så negative, som det 
umiddelbart så ud til forud for kodningen. En del af årsagen til disse tal skyldes 
formentlig også, at adskillige memes, der gjorde grin med kritikken af Imerco, tiltrak 
mange positive tilkendegivelser (Lund 2014; Klemmensen 2014). Tallene er dog stadig 
interessante, da en shitstorm på Facebook netop er kendetegnet ved mange negative 
kommentarer og likes (Lobo 2010) hvilket derfor stiller spørgsmålstegn ved, om 
kritikken af Imerco virkelig kan karakteriseres som en shitstorm, da den er præget af et 
stort antal positive likes og kommentarer. Derimod kan kritikken måske i højere grad 
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ses som en parakrise som Coombs og Holladay (2012) mener blot er et advarselstegn, 
der netop er typisk for kritik på sociale medier.  
 
Da de resterende tre virksomheder oplever massiv kritik, som derfor kan siges at have 
karakter af at være en shitstorm, og flere forskere modsat Coombs og Holladay samtidig 
mener, at kritik på sociale medier kan udvikle sig til kriser (jf. afsnit 1.4), finder vi det 
relevant at undersøge, om der er ligheder mellem udviklingen af kritikken på Facebook 
og et traditionelt kriseforløb. Blandt andet fremhæver Gonzalez-Herrero og Smith 
kritikkens hurtige udvikling som et nyt aspekt ved kriser på internettet (Gonzalez-
Herrero og Smith 2010, 101). Derfor har vi udarbejdet nedenstående grafer, der 
illustrerer kritikkens udvikling på de fire virksomheders Facebook-sider med det formål 
at sammenholde dem med Sturges betragtninger om en krises forløb. Graferne er 
udarbejdet på baggrund af kodningen af brugernes samlede kommentarer på Facebook 
og vurderet ud fra kategorierne: negativ, positiv, hverken/eller og både positiv og 
negativ.  
Figur 13, 14, 1510, 16 (Bilag 2-5, egen udarbejdelse) 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  10 Tallene fra d. 1. oktober til d. 10. december er ikke inkluderet i figur 15. Tallene kan ses i bilag 9.	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I figur 13, der viser udviklingen af kommentarernes værdiladning på Imercos Facebook-
side, ses det i den blå kurve, at der, den 25. august, hvor kritikken starter, er betydeligt 
flere negative kommentarer end positive. De positive tilkendegivelser dominerer først 
dagen efter kritikken har nået sit højdepunkt. Man kan altså diskutere, om kritikken af 
Imerco kan karakteriseres som en shitstorm, eftersom det hovedsageligt var første dag, 
de blev bestormet af over 600 vrede kunder. 
 
Af figur 13-15 fremgår det ligeledes, at kritikken kommer uden forvarsel, særligt i 
forhold til Yousee og Imerco, der oplevede tekniske uheld. Den blå kurve i figur 13 og 
14 viser, at kritikken af Yousee og Imerco starter samt eskalerer pludseligt på Facebook. 
Dette efterlader ikke de to virksomheder mange muligheder for at se tegn på kritikken, 
før den allerede har ramt deres Facebook-sider. Den blå kurve i figur 15 for Jensen’s 
Bøfhus viser ligeledes, at kritikken starter brat med 1849 kommentarer den 19. 
september, selvom den først topper med 4564 kommentarer på andendagen. Med 1849 
kommentarer den første dag, hvoraf 95% er negative (Bilag 4), mener vi ikke, det kan 
betegnes som en opbygningsfase, da der er tale om så stort et antal (Sturges 1994, 310). 
Her vil vi i stedet argumentere for, at den massive kritik allerede er i udbrud, og at 
opbygnings- og udbrudsfasen (ibid.) forekommer samme dag og inden for få timer for 
alle tre virksomheders vedkommende. Skøns forløb er det eneste, hvor det er muligt at 
se antydningen af en opbygningsfase. De modtager nemlig, som det ses på grafens blå 
kurve, den første kritik den 14. juni og igen den 25. juni, hvorefter kritikken topper den 
26. juni. På den måde er Skøn den eneste virksomhed, der har haft tilnærmelsesvis 
mulighed for at se tegn på en voldsom kritik. Alle fire cases har selvsagt en form for 
opbygningsfase, men ved sammenligning med Sturges’ model for et kriseforløb fremgår 
det klart, at der ikke i samme grad forekommer en opbygningsfase i kritikken af 
virksomhederne på Facebook, fordi kritikken eskalerer så hurtigt – dog igen med 
undtagelse af Skøn. Det er derfor svært at skelne mellem opbygnings- og udbrudsfasen. 
Efter kritikken har nået sit højdepunkt, kan der i graferne for alle fire virksomheder 
både ses dæmpnings- og ophørsfaser inden for relativt få dage. Det er således primært i 
forhold til opbygnings- og udbrudsfasen, at vi ser en forskel på et traditionelt kriseforløb 
og kritikkens forløb på de fire virksomheders på Facebook-sider. 
 
Ud fra ovenstående figurer fremgår det også, at brugerne som oftest tager stilling til, 
hvorvidt de er med eller imod virksomheden. Meget få af brugerne tilkendegiver at 
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kunne se sagen fra begge sider, hvilket vi har kategoriseret under både positiv og 
negativ. At brugerne overvejende tilkendegiver en kritisk holdning, hvis vi ser bort fra 
Imerco-casen, er da også i tråd med tidligere studier, der viser, at det, der deles på 
sociale medier, oftest er af negativ karakter (Hughes et al. 2012, 567; Lee og Cude 
2012, 94). Derfor vil vi nu se nærmere på de mange vrede kommentarer, der 
forekommer i forbindelse med den kritik, der udspiller sig på Facebook, for på den 
måde at analysere, hvordan brugerne attribuerer ansvaret for hændelserne, som har 
forårsaget kritikken mod virksomhederne i første omgang. 
 
5.1.2 Emotional venting på Facebook 
Brugeres vrede kommentarer på sociale medier kan betegnes som emotional venting. 
Ifølge Jalonen (2014) kan der være fire grunde til disse følelsesmæssige udbrud, hvoraf 
vi i forhold til de fire virksomheder overvejende kan se tre af disse grunde. Udbruddene 
kan eksempelvis opstå, hvis en kunde oplever en utilfredsstillende ydelse eller et 
mangelfuldt produkt. I sådan et tilfælde deles frustrationen ifølge Jalonen på sociale 
medier for at få en løsning på problemet eller for at få kompensation (Jalonen 2014, 
226), hvilket blandt andet kan ses hos Yousees mange vrede brugere. Selvom det for 
Yousees vedkommende drejer sig om tekniske uheld, der opstår på grund af eksterne 
omstændigheder, og derfor burde medføre minimal attribution af ansvar ifølge Coombs 
(Coombs 2007a, 167), fremgår det som nævnt i figur 11, at 71% af brugernes 
kommentarer til virksomheden er kritiske (jf. afsnit 5.1.1). De er således utilfredse med 
Yousee håndtering af signalproblemerne, hvilket også kan ses i nedenstående 
kommentar: 
 
(Larsen 2012) 
 
Som følge af de gentagne signalproblemer bliver Yousee opfattet som en stabil aktør 
(Weiner 2000, 4f), da virksomheden i interessenternes øjne flere gange ikke har 
præsteret at levere en fejlfri tjeneste, som det også fremgår af citatet. Brugeren tillægger 
Yousee ansvaret for uheldet, da han understreger, at deres produkt er utilfredsstillende, 
og at de er nødt til at ’step up’. Til trods for at årsagen til hændelsen er ekstern, har han 
en opfattelse af, at de har  intern kontrollerbarhed (Weiner 2000, 4f), eftersom 
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signalproblemerne gentager sig. Attributionen af Yousee som ansvarlig for 
signalproblemerne er således høj, hvilket i Coombs’ optik bliver en trussel for deres 
omdømme (Coombs 2010, 37). 
 
Jalonen fremhæver endvidere, at brugere klager på de sociale medier, hvis de mener, at 
de kan hjælpe virksomheden med at forbedre dens produkt (Jalonen 2014, 226). Dette 
kan ses i adskillige kommentarer til Skøn, da brugerne kritiserer billedvalget. De 
opfordrer kraftigt virksomheden til at være mere opmærksom på dette i fremtiden, 
hvilket kan ses i følgende kommentar:  
 
(Sørensen 2014a) 
 
Denne bruger mener, at Skøn ikke kan pege på ydre omstændigheder som årsag til 
billedvalget, da det var Skøns eget valg at gøre brug af billedet, hvad end det var bevidst 
eller ej. Dermed bliver der lagt vægt på, at Skøn har haft intern locus og intern kontrol 
(Weiner 2000, 4f). Denne kombination af intern locus og intern kontrol viser, at Skøns 
interessenter attribuerer virksomheden et stort ansvar, hvilket – som i tilfældet med 
Yousee – ifølge Coombs er en trussel for omdømmet (Coombs 2010, 37).  
Samme type kritik kan ses på Jensen’s Bøfhus’ Facebook-side, da brugerne ligeledes 
problematiserer virksomhedens etiske kodeks. Også her er der intern locus og intern 
kontrollerbarhed (Weiner 2000, 4f), hvilket kan ses i nedenstående kommentar:  
 
(Hansen 2014a) 
 
Brugerens opfattelse af intern locus og intern kontrollerbarhed (Weiner 2000, 4f) 
kommer til udtryk, idet han mener, at de ’røver penge’ fra en lille virksomhed og 
således er gået over stregen. Han tillægger dermed Jensen’s Bøfhus ansvaret for 
sagsanlægget og erstatningskravet mod Jensens Fiskerestaurant. 
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Endvidere mener Jalonen, at brugere på sociale medier ofte udtrykker vrede, blot fordi 
det giver dem en rar følelse at få luft for deres frustrationer (Jalonen 2014, 226). En stor 
andel af brugernes kommentarer falder under denne kategori i både Yousees, Jensen’s 
Bøfhus’ og Imercos tilfælde. I kritikken mod Yousee kan brugernes frustrationer ses 
med brugen af versaler og bandeord, hvilket nedenstående kommentar er et eksempler 
på:  
 
(Pedersen 2012) 
 
Tonen i kommentarerne er generelt meget hårde og udpræget negative. Det ses også i 
kritikken vendt mod Jensen’s Bøfhus, hvor kommentarerne ikke altid omhandler 
sagsanlægget mod Jensens Fiskerestaurant. Her benytter interessenterne anledningen til 
at få luft for deres vrede, hvilket kan ses i denne kommentar, der henvender sig til 
direktør, Palle Skov Nielsen: 
 
(Nielsen 2014b) 
 
Typisk for disse kommentarer er, at de mangler saglig argumentation for kritikken, men 
til gengæld er de meget fordømmende. Disse særligt aggressive kommentarer er også en 
karakteristika, Lobo nævner i sin definition af shitstorm (Lobo 2010). 
 
Det fremgår desuden i kommentarerne til Imerco og Jensen’s Bøfhus, at mangelfuld 
information kan vække stor vrede. Før i tiden benyttede virksomheder udelukkende 
envejskommunikation (Gonzalez-Herrero og Smith 2010, 100), men med muligheden 
for tovejskommunikation på sociale medier, bliver kravet om dialog med 
interessenterne også større (Waters et al. 2009, 103). Føler brugerne, at de ikke får den 
fornødne information, eller at virksomheden ikke svarer fyldestgørende på et spørgsmål, 
skaber det stor irritation, hvilket følgende eksempel udtrykker: 
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(Bergman 2014) 
 
Selvom Imercos hjemmeside er ude af drift på grund af et teknisk uheld, er det den 
manglende information, der vækker mest vrede hos interessenterne på kritikkens første 
dag, hvilket ovenstående kommentar også viser. De negative kommentarer udgør dog 
som nævnt kun lidt over en fjerdedel af Imercos samlede antal kommentarer (jf. figur 11 
i afsnit 5.1.1), hvorfor brugernes generelle attribution heller ikke er så høj. De har en 
opfattelse af ekstern locus, da de fleste anerkender, at nedbruddet ikke var Imercos 
skyld. De kritiske kommentarer opstår derimod, fordi de mener, at Imerco har intern 
kontrol (Weiner 2000, 4f) i forhold til løbende at informere kunderne om, hvad der 
bliver gjort for at løse problemerne. De utilfredse kunder tillægger altså Imerco 
ansvaret, fordi de mener, at virksomhedens håndtering er utilstrækkelig.  
 
Det overordnede billede af kritikken viser altså, at de utilfredse interessenter benytter 
Facebook som en platform til at få luft for deres frustrationer, og at de tillægger 
virksomhederne stort ansvar for etiske problemstillinger – og i Yousees tilfælde for det 
tekniske uheld. Med undtagelse af Imerco bekræfter optællingen af likes og 
kommentarer, at det primært er vrede brugere, der tilkendegiver deres holdning på disse 
sider. Endvidere er tonen hård på Facebook, og der er intet journalistisk filter, der kan 
frasortere den mindre saglige kritik, hvilket betyder, at de følelsesmæssige udbrud over 
for virksomheden bliver synlig for alle (Jenkins et al. 2013, 24; Gonzalez-Herrero og 
Smith 2010, 100f).  
 
Den massive tilstrømning af negative kommentarer gør det samtidig vanskeligt for 
virksomhederne at afgøre, hvorvidt deres kritikere er vigtige interessenter. Facebook er 
et lettilgængeligt medie, der har bevirket, at brugere kan finde sammen og deltage i 
debatten på de givne virksomheders Facebook-sider (Jenkins et al. 2013, 194; Brügger 
2013, 25). Brugere bliver ofte påvirket af andre brugeres negative holdninger og kan 
derfor lade sig rive med af kritikken (Hughes et al. 2012, 567; Lee og Cude 2012, 94), 
på trods af at de ikke har en egentligt relation til virksomheden. Selvom alle, der 
kommenterer på Facebook, i udgangspunktet kan anses for at være interessenter, mener 
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vi også, at det er relevant at reflektere over, hvem disse kritikere på Facebook er, og om 
de overhovedet er væsentlige interessenter for virksomheden (Mitchell et al. 1997, 869).  
 
I Jensen’s Bøfhus’ tilfælde skrev adskillige kritikere, at de ikke var tilfredse med 
Jensen’s Bøfhus’ sagsanlæg, men samtidig at de aldrig spiste på restauranten, hvorfor 
boykot af virksomheden måske ikke ville have stor indflydelse. Blandt andet skriver en 
bruger:  
 
(Jørgensen 2014) 
 
Ovenstående eksempel viser, at de kritiske interessenter ikke altid behøver at være 
nuværende kunder, og deres magt til at fravælge restauranten på grund af sagen bliver 
således ikke relevant. Dog er der også samtidig mange kunder, der tilkendegiver, at de 
har været glade for Jensen’s Bøfhus, men som en følge af sagen ikke længere ønsker at 
komme der (Fogh 2014). Det er således vanskeligt for virksomhederne at afgøre, 
hvorvidt brugernes tilkendegivelser medfører en aktualitet (Mitchell et al. 1997, 869), 
der kan blive en alvorlig finansiel og omdømmemæssig trussel, eller om det blot er en 
måde for brugerne at få luft for deres frustrationer på (Jalonen 2014). Alvoren af 
interessenternes kritik er med de sociale medier således blevet vanskeligere at tyde. Ikke 
desto mindre forekommer kritikken stadig i stor grad, da interessenter i høj grad deler 
kritiske kommentarer og på den måde er med til at italesætte virksomhederne negativt. 
 
5.1.3 Deling af information fra andre medier 
På Facebook tilkendegiver brugerne også deres utilfredshed ved at dele indhold fra 
andre medier. Det drejer sig blandt andet om artikler fra online nyhedsmedier og links 
til Trustpilot.dk eller boykot-sider på Facebook (Nielsen 2014a; Bjørnskow 2014; 
Jensen 2014b). Deling af information er ifølge Liu et al. (2011), Utz et al. (2013) og 
Gonzalez-Herrero og Smith (2010) et aspekt ved sociale medier, der yderligere kan 
være med til at udvikle kritikken. I kodningen af brugernes kommunikation på 
Facebook optalte vi antallet af links til andre medier, der blev delt, mens kritikken på 
Facebook stod på, hvilket nedenstående skema illustrerer. 
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Skema over antallet af links brugerne har delt på Facebook 
Skøn Imerco Yousee Jensen's Bøfhus 
4 49 10 790 
Figur 17 (Bilag 6, egen udarbejdelse) 
 
Det fremgår af skemaet, at det overvejende var brugerne på Imercos og Jensen’s 
Bøfhus’ Facebook-side, der delte links til andre online medier. I begge cases opfordrede 
brugerne hinanden til at anmelde virksomheden på Trustpilot.dk (Jensen 2014b; 
Henriksen 2014; Dyrbye 2014). Truspilot.dk er en hjemmeside, hvor kunder anmelder 
en virksomhed, og flere af interessenterne anvendte mediet til at true virksomhederne 
med negativ omtale. Faktisk skrev så mange anmeldelser på siden, at Trustpilot til sidst 
valgte at lukke for anmeldelser af Jensen’s Bøfhus (Prasz 2014). Begge virksomheder 
oplevede ligeledes, at brugerne opfordrede til et boykot. I Jensen’s Bøfhus’ tilfælde 
linkede flere brugere til Facebook-siden ’Boykot Jensen’s Bøfhus’ (Bjørnskow 2014; 
Hoffmann 2014). Også Yousees utilfredse kunder oprettede en side på Facebook med 
navnet ’Yousee pengene tilbage for april’ (2012) med det formål at kræve kompensation 
for det manglende tv-signal. Ifølge Dijck er sociale medier netop en platform, der giver 
interessenterne mulighed for at finde sammen og i fællesskab stå stærkere mod 
virksomheden (Dijck 2013, 27f), hvilket denne deling af boykot-sider og links til 
trustpilot er et udtryk for. 
Brugerne på Jensen’s Bøfhus’ Facebook-side delte også ofte artikler, der omhandlede en 
lignende varemærkesag imod det norske Jensens Biffhus (Seerup 2014; Kvamme 2014). 
Her påstod Jensens Biffhus, at kunderne risikerede at blive forvirrede og gå forkert, 
hvilket var det samme argument Jensen’s Bøfhus senere brugte mod Jensens 
Fiskerestaurant (Odde 2014). Adskillige brugere mente, at det var dobbeltmoralsk, 
hvorfor de delte artikler om dette (Seerup 2014; Kvamme 2014; Rechnagel 2014). Vi 
kan således se, at brugerne er bevidste om, hvordan de aktivt udnytter Facebook til at 
true virksomhederne på deres omdømme. De bliver de dermed en væsentlig magtfaktor 
i kraft af, at Facebook giver dem mulighed for at italesætte virksomheden og dens 
handlinger negativt (Jenkins et al. 2013, 193f). Det er dog ikke kun brugernes deling af 
artikler, der kan blive en trussel for virksomheden. Også de traditionelle medier har 
indflydelse på kritikkens udvikling for virksomhederne. 
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5.1.4 Traditionelle mediers indflydelse på kritikken 
Selvom det primært er brugerne, der får kritikken til at eskalere på de fire 
virksomheders Facebook-sider, har traditionelle medier i både Jensen’s Bøfhus’ og 
Skøns tilfælde været en medvirkende faktor for kritikkens udvikling. For Skøns 
vedkommende var det, da Ekstra Bladet bragte historien om, at brugere på Facebook 
udtrykte utilfredshed med virksomheden (Vangkilde 2014), at kritikken for alvor 
eskalerede på Skøns Facebook-side (Skøn 2014b). I Jensen’s Bøfhus’ tilfælde var det 
ligeledes de traditionelle medier, der bragte historien om Højesterets afgørelse 
vedrørende varemærkesagen (Jensen 2014a; Jensen 2014d), og på den måde gjorde 
interessenterne opmærksom på retssagens udfald, hvilket igen fik kritikken til at 
eskalere på Facebook.  
Udover at traditionelle medier kan være med til at starte kritik på Facebook, bringer de 
ifølge Pang et al. (2014, 97) også ofte historier, der stammer fra sociale medier, hvilket 
vi ligeledes så med artikler, der omhandlede kritikken på de fire virksomheders 
Facebook-sider (Kragh 2014; Jensen 2014c; Vangkilde 2014; Abolhosseini 2012). 
Kritikken, der opstår på Facebook, kan derfor blive en nyhed i sig selv uafhængigt af 
selve problemstillingen, det i første omgang handlede om (ibid.). Her kan brugere, der 
kritiserer virksomhederne, blive anvendt som kilder, hvilket for eksempel kunne ses i 
Skøns case (Vangkilde 2014). Denne måde for traditionelle medier at benytte sociale 
medier som kilde i deres nyhedsdækning er også en af årsagerne til, at Liu et al. mener, 
at krisens udvikling har ændret sig (Liu et al. 2011, 346). Derudover befinder de 
traditionelle medier sig nu også selv på Facebook, hvor de kan være med til opildne 
folks lyst til at diskutere en kritisk hændelse. I forbindelse med Skøn-sagen opfordrede 
både Ekstra Bladet og TV 2 for eksempel deres egne Facebook-brugere til at skrive 
deres holdning til virksomhedernes adfærd, hvilket medførte flere hundrede 
kommentarer og tusindvis af likes fra brugere, som her kunne lufte deres utilfredshed 
(Ekstra Bladet 2014a; TV 2 2014a). Det samme var gældende for Jensen’s Bøfhus (TV 
2 2014b) og Yousee (Ekstra Bladet 2012). De traditionelle mediers tilstedeværelse på 
Facebook bidrager således til, at kritikken spredes yderligere, og bliver vanskelig at 
kontrollere, da kritikken også kan opstå uden for virksomhedens egen Facebook-side.  
 
5.1.5 Opsummering 
Hvor kritik førhen var langt mere skjult og udefinerbar, både for andre interessenter 
såvel som for virksomheden (Coombs og Holladay 2012, 408), viser vores resultater, at 
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Facebook medvirker til at gøre interessenternes kritik mere synlig. Facebook har som et 
socialt medie medført, at brugerne med blot et enkelt like, en kommentar eller ved at 
dele information lettere kan udtrykke utilfredshed og skabe en fælles front mod 
virksomhederne. Vi kan ud fra de fire cases desuden se, at kritikken opstår meget 
hurtigt, og at virksomhederne derfor har ganske kort tid til at reagere, når kritikken 
rammer. En af grundene til dette er, at indhold på Facebook spredes særdeles hurtigt. 
Derudover kan vi se, at brugerne tillægger tre af virksomhederne høj attribution af 
ansvar, og at de udnytter Facebook til at tilkendegive og ikke mindst sprede deres 
holdning i offentligheden, hvilket giver dem en diskursiv magt (Jenkins et al. 2013). 
Med denne høje attribution af ansvar er det yderligere interessant at undersøge 
virksomhedernes håndtering af kritikken på Facebook. 
 
5.2 Virksomhedernes håndtering af kritik på Facebook 
 
I dette afsnit vil vi undersøge specialets anden hypotese, der lyder; Virksomheder 
anvender traditionelle retoriske strategier og forholder sig ikke til mediets muligheder. 
Indledningsvis vil vi med udgangspunkt i Coombs’, Benoits og Sturges’ teoretiske 
perspektiver derfor analysere, hvorvidt Jensen’s Bøfhus, Imerco, Skøn og Yousee 
anvender retoriske krisekommunikationsstrategier og derefter, om de gør strategisk brug 
af Facebooks muligheder i deres krisekommunikation.  
 
5.2.1. Jensen’s Bøfhus 
Krisekommunikationsstrategier skal ifølge Coombs vælges ud fra brugernes attribution 
af en virksomheds kriseansvar (Coombs 2007a, 166). Som det fremgår af første 
analysedel, havde brugerne overvejende en negativ opfattelse af Jensen’s Bøfhus og 
attribuerede dem ansvaret for varemærkesagen, hvorfor kritikken kan opfattes som en 
trussel mod Jensen’s Bøfhus’ omdømme (Coombs 2007a, 166). Ifølge Coombs og 
Sturges bør virksomhedens første udmelding, når en krise er i udbrud, altid indeholde 
instruerende og tilpassende information (Coombs 2014, 139; Sturges 1994, 309). 
Jensen’s Bøfhus følger dog ikke denne anbefaling i deres håndtering af kritikken. De 
udtaler sig nemlig ikke konkret om sagen, selvom de har en Facebook-ansvarlig 
medarbejder, der svarer på brugernes kommentarer. I eksemplet herunder kan det ses, 
hvordan Jensen’s Bøfhus undlader at udtale sig om sagen:  
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           (Bilag 13, 9) 
 
 Ligesom de øvrige udmeldinger i løbet af den første dag for kritikken er svaret her 
afvisende, da Jensen’s Bøfhus ikke ønsker at kommunikere om sagen på Facebook. De 
henviser blot til traditionelle medier, hvor ledelsen vil give officielle udtalelser og 
vælger dermed at fokusere deres responsstrategi på disse medier fremfor på Facebook. I 
takt med at kritikken udfolder sig ændrer Jensen’s Bøfhus dog 
krisekommunikationsstrategi på Facebook, idet de næste dag i udbrudsfasen (Sturges 
1994, 309) vælger at skrive et opslag med link til et åbent brev fra direktør Palle Skov 
Jensen, der kan findes på deres hjemmeside (Bilag 15). I selve det åbne brev såvel som i 
opslaget bliver der lagt vægt på, at Palle Skov Jensen startede virksomheden for 25 år 
siden (Bilag 13; Bilag 15). Dette nævnes formentlig for at fremhæve, at virksomheden 
har en lang historie bag sig, og at varemærket ’Jensen’s’ er et værdifuldt samt unikt 
aktiv. De forsøger desuden at overbevise brugerne om, at afgørelsen var rimelig, når de 
skriver:  
 
”Rigtig mange danskere forbinder navnet Jensen’s med vores restauranter og derfor kan 
det skabe forvirring hos gæsterne, når en helt anden restaurant kalder sig det samme 
som os. Det er hverken vi, gæsterne eller en anden restaurant tjent med. Og det er 
Højesteret altså enig i.” (Bilag 15) 
 
Det overordnede budskab i brevet er, at Jensen’s Bøfhus udelukkende har handlet i 
restauranternes og gæsternes interesse. De gør dermed brug af internaliserende 
information på trods af, at Sturges anbefaler denne informationsform i opbygningsfasen 
(Sturges 1994, 310). Jensen’s Bøfhus anvender nemlig benægtelsesstrategien (Coombs 
2007a, 171f), da de står ved afgørelsens rimelighed samt retfærdiggør deres handlinger, 
selvom interessenterne er af den modsatte overbevisning, hvilket i Benoits optik er en 
simpel benægtelse (Benoit 1997, 179). 
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I løbet af den 21. september 2014, der er den tredje dag med kritik på Facebook, aftager 
de kritiske kommentarer langsomt, og dæmpningsfasen indtræder (Sturges 1994, 309). I 
denne fase linker Jensen’s Bøfhus til to indslag bragt af traditionelle medier; først tv-
programmet Go’morgen Danmark og senere i et interview ved P4Fyn, hvor Palle Skov 
Jensen fortæller om baggrunden for retssagen (Bilag 13, 3). I nedenstående opslag ses et 
citat fra radiointerviewet, hvor Skov Jensen lægger vægt på, at Jensen’s Bøfhus ikke 
havde intentioner om at skade Jacob Jensens forretning. Med interviewet forsøger 
Jensen’s Bøfhus at ændre kundernes og brugeres opfattelse af sagen til det bedre. 
Dermed gør de igen brug af internaliserende information (Sturges 1994, 308), hvilket 
ses herunder: 
 
(Bilag 13, 3) 
 
Jensen’s Bøfhus understreger i opslaget, at de aldrig har haft et problem med Jacob 
Jensens ene restaurant i Sæby, men at de var nødt til at reagere, da han ville starte en 
kæde af restauranter, og de fortsætter således med benægtelsesstrategien (Coombs 
2007a, 171f). De skriver blandt andet ’vi har hele tiden sagt, at han godt må blive ved 
med at kalde restauranten i Sæby for Jensens Fiskerestaurant’ og at, ’det først var i det 
øjeblik, at han åbnede flere restauranter’, at de reagerede. Dermed påpeger de, at det var 
Jensens Fiskerestaurant, der valgte at starte en kæde og tog det første skridt, hvilket kan 
betragtes som benægtelsesstrategien, flytning af skyld (Beniot 1997, 179). Omvendt kan 
opslaget også ses som en måde at unddrage ansvar på, idet Jensen’s Bøfhus ser 
fiskerestaurantens handlinger, som det Benoit kalder for provokation (ibid.) og dermed 
føler, at de er blevet gjort til syndebuk.  
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De vedholder også benægtelsesstrategien i ophørsfasen, hvor det ifølge Sturges er 
vigtigst at kommunikere internaliserende information (Sturges 1994, 310). Ved 
gentagne gange at forklare den fulde sammenhæng, som de manglede både i 
opbygnings- og udbrudsfasen, forsøger de at ændre kritikernes opfattelse og efterlade et 
positivt indtryk. Ifølge Coombs’ anbefalinger stemmer benægtelsesstrategien overens 
med krisetypen udfordring, som netop er etiske problemstillinger, der medfører moderat 
attribution af ansvar (Coombs 2007a, 168-173). I første del af analysen kunne vi dog 
konstatere, at attributionen af Jensen’s Bøfhus’ ansvar var særdeles høj, hvilket 
formentlig også er årsagen til, at kritikken blev så massiv på deres Facebook-side.    
 
5.2.2 Imerco 
I forhold til Imerco kunne vi af figur 13 i afsnit 5.1.1 udlede, at attributionen af ansvaret 
for det tekniske uheld er højt den første dag, mens det på andendagen nærmest er 
ikkeeksisterende. I Coombs’ optik medfører et teknisk uheld som regel minimal 
attribution af ansvar blandt interessenterne og burde således ikke vække en vrede, der 
kunne true virksomhedens omdømme (Coombs 2007a, 167). Alligevel anvender Imerco 
en række krisekommunikationsstrategier i sin kommunikation til brugerne på den første 
dag med kritik på Facebook. Da der er tale om et teknisk uheld, opstår kritikken yderst 
brat, hvilket ikke levner Imerco meget tid til at kommunikere til deres brugere (jf. afsnit 
5.1.1). Imerco skriver dog i et opslag på sin Facebook-side kort tid efter de første 
kritiske kommentarer, men det er vanskeligt for mange brugere at se opslaget (Bilag 12, 
5). Dermed nåede den indledende information med muligheden for at kommunikere 
instruerende og tilpassende ikke ud til alle brugerne, sådan som det ellers anbefales af 
Coombs og Sturges (Coombs 2014, 139; Sturges 1994, 309). Imerco skriver først et nyt 
opslag knap fire timer senere på et tidspunkt, hvor kritikken er i udbrud. De forholder 
sig ikke til, hvorfor problemet er opstået, eller hvem der har været skyld i det, men 
forsikrer blot brugerne om, at de nok skal få besked, når problemet er løst, hvilket ses 
herunder:  
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(Bilag 12, 2) 
 
I dette opslag informerer de overvejende instruerende (Sturges 1994, 308), da de blandt 
andet beder brugerne om at holde sig opdateret på Facebook. De forsøger samtidig med 
internaliserende information at undvige kritikken ved at skrive ’vi havde ikke i vores 
vildeste fantasi troet, at denne vase ville skabe så meget trafik på vores webshop’ og 
lægger i et senere opslag vægt på, at efterspørgslen har været ekstraordinær, idet 16.000 
danskere har forsøgt at købe vasen via hjemmesiden (Bilag 12, 3). Imercos udtalelser 
kan ud fra Coombs’ teori dermed betegnes som en formindskelsesstrategi (Coombs 
2007a, 171), idet de forsvarer sig med, at hjemmesidens nedbrud var et teknisk uheld, 
der ikke kunne forudses. Benoit kalder også denne strategi uheld, hvilket er en måde at 
unddrage sig ansvar på (Benoit 1997, 179). Imerco forsøger dermed indirekte at 
italesætte ekstern locus og ekstern kontrollerbarhed (Weiner 2000, 4f). Derudover 
anvender Imerco også strategien korrigerende handling (Benoit 1997, 181), idet de i et 
senere opslag påpeger, at kritikken er taget til efterretning, så lignende hændelser ikke 
vil komme til at ske fremover (Bilag 12, 4).  
 
Imerco anvender ligeledes formindskelsesstrategien (Coombs 2007a, 171), da de blev 
gjort opmærksom på, at private brugerprofiler ikke var sikre på hjemmesiden. Enkelte 
brugere kunne logge ind på andres profiler og var nervøse for, at personfølsomme 
oplysninger var blevet lækket (Sillesen 2014). I den forbindelse forsøger Imerco at 
reducere kritikkens omfang ved at anvende strategien minimalisering (Beniots 1997, 
180f). Dette kan ses i nedenstående kommentar, hvor Imerco svarer en kritisk bruger: 
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(Bilag 12, 4) 
 
Imerco minimerer her den kritiske situation, idet de fremhæver, at det kun var ’enkelte 
kunder’, der i en ’kort periode’ kunne se et andet skærmbillede. Samtidig pointerer de 
flere gange, at hverken CPR-nummer, password eller kreditkortoplysninger var 
tilgængeligt. De beklager desuden situationen, men fremhæver, at problemet er løst, og 
de at de vil indføre nye tiltag, der skal forhindre dette i at ske igen. De anvender således 
tilpassende information, idet de forsikrer brugerne om, at de har kontrol over situationen 
og er i gang med forbedrende løsninger (Sturges 1994, 310). Denne korrigerende 
handling er ifølge Coombs en strategi, der er med til at berolige interessenterne 
(Coombs 2007b, 135). Selvom de beklager sidst i denne underkommentar, mener vi 
ikke, at de anvender genopbygningsstrategien, fuld undskyldning, da de i højere grad 
minimaliserer problemet (Coombs 2007a, 171f; Benoit 1997, 80f). Derimod takker 
Imerco brugeren for at gøre dem opmærksomme på problemet, hvilket i Coombs 
(2007a) optik er en forstærkelsesstrategi, der kaldes indsmigring.  
 
Imerco gør altså brug af traditionelle retoriske krisekommunikationsstrategier i 
opbygnings- og udbrudsfasen. Selvom Imerco beklager, at de ikke havde forudset den 
store efterspørgsel, vælger de ikke genopbygningsstrategien, hvor man undskylder og 
vedkender sig sit ansvar (Coombs 2007a, 171f). I sådan et tilfælde ville Imerco 
formentlig have undskyldt for, at de ikke havde taget højde for mængden af 
interesserede kunder og for de mangelfulde udmeldinger. Coombs mener dog også, at 
virksomheder bør anvende formindskelsesstrategien ved kriser, der skyldes tekniske 
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uheld, når der ikke forekommer en krisehistorik. Imerco følger dermed Coombs 
anbefalinger (Coombs 2007a, 173). På anden dag for kritikken overgår mængden af de 
positive kommentarer da også de negative (jf. afsnit 5.1.1), hvilket indikerer, at 
interessenter ikke længere tillægger Imerco ansvaret for det tekniske uheld. Som følge 
af dette stopper Imercos kommunikation i dæmpnings- og ophørsfasen (Sturges 1994, 
310), da de mange kommentarer af positiv karakter gør det unødvendigt for Imerco at 
kommentere yderligere på nedbruddet. 
 
5.2.3 Skøn 
Skøn bliver den 14. juni 2014 første gang gjort bekendt med forargelsen over billedet af 
den tynde model i deres magasin. Selvom det ikke var taget af Skøns egne fotografer, 
men var fra New York Fashion Week (Bilag 11, 2), opfatter brugerne det som et bevidst 
valg fra Skøns side at bringe billedet, og derfor forekommer der høj attribution af 
kriseansvar (jf. afsnit 5.1.1). Kort efter, at kritikken opstår første gang, skriver Skøn 
derfor et opslag på Facebook, hvor de kommunikerer internaliserende, som Sturges også 
plæderer for i en krises opbygningsfase (Sturges 1994, 310). De anvender her 
genopbygningsstrategien, idet de beklager og forsikrer brugerne om, at det var en fejl 
(Coombs 2007a, 171f). Tager vi udgangspunkt i Benoits (1997) strategier, kan vi i 
Skøns første opslag ane, at de gør brug af bøn om tilgivelse, da de skriver: 
 
(Bilag 11, 1) 
 
Undskyldningen er dog ikke fuldstændig eksplicit, men kommer for eksempel til udtryk 
i sætninger som ’I er mange, der har lagt mærke til og taget afstand fra et af vores 
modebilleder i den seneste udgave af Skøn. Det kan vi godt forstå’ og ’det burde ikke 
være sluppet igennem vores ellers kyndige billedvalg.’ Derudover kan strategien 
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korrigerende handling (Benoit 1997, 181) anes i den afsluttende sætning, hvor Skøn 
lover, at de vil være endnu mere opmærksomme i valget af billeder til fremtidige 
magasiner.  
 
Da kritikken to uger senere for alvor bryder ud, vælger de igen at kommunikere 
internaliserende i opslaget den 26. juni 2014 ved at undskylde, og – som en konsekvens 
af de negative kommentarer – desuden at trække magasinet tilbage. Dermed fortsætter 
Skøn med at benytte genopbygningsstrategien (Coombs 2007a, 171f). I eksemplet 
herunder er udsagnet dog en del mere eksplicit, og derfor er den valgte strategi mere 
tydelig: 
 
(Bilag 11, 1) 
 
Skøn gør undskyldningen endnu tydeligere i dette opslag, da de tager det fulde ansvar 
for handlingen og anvender således igen genopbygningsstrategien (Coombs 2007a, 
171). Det ses i sætningerne ’kommentarerne fra jer er helt berettiget’ og ’vi beklager 
billedvalget og har efter dialog med Matas taget konsekvensen af jeres kritik og fjernet 
de magasiner, der er tilbage’. Med disse udsagn kombinerer de strategierne bøn om 
tilgivelse og korrigerende handling (Benoit 1997, 181), da de vælger at trække 
magasinet tilbage og samtidig gør det klart, at de fremover vil være ’ekstra 
opmærksomme’. Skøn anvender således tilpassende information i udbrudsfasen 
(Sturges 1994, 310) for at berolige brugerne og forsikre dem om, at de ikke vil gentage 
fejlen. I dæmpnings- og ophørsfasen benytter Skøn igen internaliserende 
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informationsform i deres kommentarer til brugerne, da de fortsat påtager sig skylden 
(Bilag 11, 1).  
 
Da kritikken mod Skøn handler om, at magasinet har handlet uetisk, kan det betragtes 
som en udfordring, der medfører en moderat trussel mod omdømmet (Coombs 2007a, 
167). På trods af at magasinet ikke tidligere har haft nogen kritiske sager, har Skøn i 
kraft af at være en del af modebranchen, der ofte er udskældt for at bruge meget tynde 
modeller, indirekte fået en dårlig historik. Dette ses også i brugernes kommentarer på 
Facebook, hvor netop branchen bliver bebrejdet (Gemmer 2014; Madsen 2014). 
Derudover udgives Skøn af Aller Media, der tidligere på året i april 2014 oplevede en 
krise i forbindelse med Se og Hør-sagen (TV 2 2014c). Selvom det ikke lader til, at 
brugerne på Facebook var bekendt med Skøns udgiver, blev det nævnt i flere 
nyhedsmedier (Vangkilde 2014; Hansen 2014b), hvilket indirekte giver Skøn en 
krisehistorik. Dette har muligvis højnet Skøns følelse af kriseansvar og kan være 
grunden til, at de valgte genopbygningsstrategien undskyldning (Coombs 2007a, 171f). 
En krisehistorik er netop med til at øge attributionen af kriseansvar og ifølge Coombs, 
bør virksomheder vælge en strategi på baggrund af dette (Coombs 2007a, 167ff), hvilket 
Skøn altså efterkommer i dette tilfælde. Det er også væsentligt at tage hensyn til Matas, 
som er en yderst vigtig interessent, da de alene distribuerer magasinet (Skøn.dk). I sådan 
et tilfælde anbefaler Coombs ligeledes at anvende strategien korrigerende handling 
(Coombs 2014, 152), da Skøn kunne risikere, at Matas ville afbryde samarbejdet som 
følge af kritikken.   
 
 
5.2.4 Yousee 
I Yousees tekniske uheld er der ligeledes høj attribution af kriseansvar, da vi i afsnit 
5.1.1 kunne konstatere, at hele 71% af brugernes kommentarer var kritiske, og at 
brugerne tydeligvis var utilfredse med Yousees gentagne signalproblemer. Ser vi på 
Yousees krisekommunikation, kan vi konstatere, at de informerer om signalproblemer 
kort tid efter de første udfald. De skriver samtidig, at de har kaldt ekstra mandskab ind 
for at løse problemet, inden der senere spilles kamp i Champions League (Bilag 14, 1), 
og gør på den måde brug af forstærkelsesstrategien, afstivning (Coombs 2007a 170f). I 
tidsrummet frem mod fodboldkampen kommenterer de løbende med opdateringer om 
situationen, samt foreslår brugerne at skifte til SD i stedet for HD for at afhjælpe 
forstyrrelserne (Bilag 14, 1). Disse informationer er både instruerende og 
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internaliserende (Sturges 1994, 308), da Yousee netop instruerer brugerne i, hvordan de 
muligvis kan få deres signal tilbage og samtidig forsøger at efterlade brugerne med 
indtrykket af, at de gør en stor indsats for hurtigt at løse problemet.  
 
Dagen efter stilner kritikken af, og i denne dæmpningsfase anvender Yousee, i tråd med 
Sturges’ model, også internaliserende kommunikation (Sturges 1994, 310). De skriver 
flere opslag, hvor de detaljeret forklarer fejlen og fremhæver, hvordan både deres egne 
teknikere og eksperter fra USA har knoklet for at få signalet tilbage (Bilag 14, 2), 
hvilket blandt andet kan ses i nedenstående opslag: 
 
(Bilag 14, 2) 
 
Her bekendtgør de, at fejlen skal findes på deres hovedstation, og at alle deres teknikere, 
inklusiv assistance fra USA, er på opgaven. I Benoits teoretiske optik har Yousee altså 
valgt strategien unddragelse af ansvar, da de pointerer, at det er et teknisk uheld, der er 
årsag til problemerne (Benoit 1997, 180). Ifølge Coombs er dette en måde at reducere 
den negative opfattelse på og betegner det som en formindskelsesstrategi (Coombs 
2007a, 171f). Yousee skriver endvidere, at det også er til deres egen irritation og 
forsætter derefter med en længere forklaring om, hvad den tekniske fejl forårsagede, og 
hvordan teknikkerne forsøger at finde en løsning. Yousee anvender dermed også 
forstærkelsesstrategien (ibid.), idet de fremhæver deres egen ihærdige indsats for at løse 
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problemet, hvilket både Coombs og Benoit kalder en afstivningsstrategi (Coombs 
2007a, 171f; Benoit 1997, 180). Kun enkelte gange beklager de for det manglende 
signal, men giver ikke en fuld undskyldning, hvor de påtager sig ansvaret (Bilag 14, 1). 
Yousee undskylder dog på sin hjemmeside og i traditionelle medier (Yousee 2012i; 
Baunø 2012) og vælger dermed at kommunikere forskellige strategier på deres 
forskellige platforme.    
 
Yousee oplever den 26. april kortvarigt forstyrrelser på tv-signalet, men det bliver kun i 
mindre grad påtalt af brugerne på Facebook (Yousee 2012f). Da de fire dage senere, den 
30. april, igen har problemer med tv-signalet, mens der spilles en topkamp i Premier 
League, bliver Yousee endnu engang konfronteret med en storm af vrede brugere på 
Facebook (Yousee 2012g). I udbrudsfasen skriver Yousee til sine Facebook-følgere, at 
de er opmærksomme på fejlen, og at de er i gang med at løse problemet. Dermed 
fungerer opslaget som instruerende information, da Yousee indirekte instruerer brugerne 
til at afvente situationen, hvilket både Sturges og Coombs også vægter højest i denne 
fase (Sturges 1994, 309; Coombs 2014, 139). Da teknikerne har fundet fejlen, 
kommunikerer Yousee igen til brugerne med nedenstående opslag:  
 
(Bilag 14, 5) 
 
Opslaget informerer brugerne om, hvad problemerne skyldtes, men bliver samtidig 
internaliserende information (Sturges 1994, 308), idet Yousee gør opmærksom på, at 
teknikerne har skaffet mere kapacitet. Dette skal efterlade brugerne med indtrykket af, 
at Yousee løste det tekniske problem hurtigt. Da Yousee skriver ovenstående opslag, er 
det tredje gang inden for 14 dage, at signalet svigter under en fodboldkamp (jf. afsnit 
4.1), hvilket ifølge Coombs’ teori burde betyde, at attributionen af Yousees kriseansvar 
forøges (Coombs 2007b, 66). Dette kan også ses på mængden af kritiske kommentarer, 
der den 30. april samlet overstiger 300 kommentarer (Bilag 5). Det lader dog ikke til at 
påvirke Yousee, der igen hverken beklager eller tager det fulde ansvar, men holder sig 
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til strategien unddragelse af ansvar (Benoit 1997, 180), da de blot henviser til teknikken. 
Dette ville, som også tidligere nævnt, i Coombs’ optik falde ind under 
formindskelsesstrategien (Coombs 2007a, 171f). 
 
Med tre tilfælde af signalproblemer inden for en kort periode er det værd at bemærke, at 
Yousee ikke på noget tidspunkt vælger genopbygningsstrategien på trods af de mange 
kritiske kommentarer og høje attribution af ansvar, som vi kunne se i første analyse (jf. 
figur 14 i afsnit 5.1.1). Yousee går derfor imod Coombs’ anbefalinger, idet han mener, 
at virksomheder, der oplever tekniske uheld, skal anvende genopbygningsstrategien, 
hvis de har en uheldig historik (Coombs 2014, 152). Dette kunne for eksempel 
indbefatte kompensation, hvilket Yousee dog flere gange understreger ikke kan komme 
på tale (Bilag 14, 3).  
 
5.2.5  Opsummering af anvendte strategier  
For at give et overblik over virksomhedernes krisekommunikation på Facebook har vi 
udarbejdet et skema, der opsummerer brugernes attribution, anvendte retoriske 
krisekommunikationsstrategier samt type af information i forhold til kritikkens forløb. I 
forhold til Imercos særlige forløb har vi indsat pile for at illustrere ændringen af 
brugernes attribution i kritikkens udvikling.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	   80	  
Skema for attribution og anvendte strategier 
Virksomhed Brugernes attribution Retoriske strategier11 Type af information ift. 
kriseforløb12 
 
Jensen’s 
Bøfhus 
Intern locus 
Intern 
kontrollerbarhed 
Ustabil aktør 
Benægtelsesstrategi 
- Simpel benægtelse 
- Flytning af skyld / 
provokation 
Opbygning: - 
Udbrud: Internaliserende 
Dæmpning: Internaliserende  
Ophør: Internaliserende 
Imerco Ekstern locus   
Intern 
kontrollerbarhed 
Ustabil aktør  
          ⇓   
Ekstern locus 
Ekstern 
kontrollerbarhed 
Ustabil aktør 
Formindskelsesstrategi 
Forstærkelsesstrategi 
- Uheld 
- Minimalisering 
- Korrigerende handling 
 
Opbygning: Instruerende 
Udbrud: Instruerende og 
internaliserende, tilpassende 
Dæmpning: - 
Ophør: - 
Skøn Intern locus 
Intern 
kontrollerbarhed 
Delvis stabil aktør 
Genopbygningsstrategi 
- Bøn om tilgivelse 
- Korrigerende handling 
Opbygning: Internaliserende 
og tilpassende  
Udbrud: Internaliserende og 
tilpassende 
Dæmpning: Internaliserende 
Ophør: Internaliserende 
Yousee Ekstern locus 
Intern 
kontrollerbarhed 
Stabil aktør 
Forstærkelsesstrategi 
Formindskelsesstrategi  
- Uheld 
- Afstivning  
 
Opbygning: Instruerende og 
internaliserende  
Udbrud: Instruerende og 
internaliserende 
Dæmpning: Internaliserende 
Ophør: Internaliserende  
 
        Figur 18 (egen udarbejdelse) 
 
Vi kan med ovenstående skema konstatere, at virksomhederne alle gør brug af 
traditionelle retoriske krisekommunikationsstrategier på Facebook. I følgende afsnit vil 
vi analysere, hvorvidt virksomhederne også gør brug af mediets muligheder i deres 
krisekommunikation. 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
11 I denne kolonne er Coombs’ (2007a) overordnede strategier til brug i den internaliserende 
information markeret med fed, mens Benoits (1997) understrategier ikke er markerede. 
12 De tomme felter i denne kolonne illustrerer manglende information fra virksomhederne i faserne. 
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5.3 Virksomhedernes brug af mediets muligheder 
Da de traditionelle retoriske krisekommunikationsstrategier bliver kritiseret for hverken 
at medtænke medie eller kilde (jf. afsnit 1.4.2), vil vi i følgende afsnit undersøge, 
hvorvidt de fire virksomheder udnytter disse to aspekter i deres håndtering af kritikken 
på Facebook. Vi vil i vores analyse blandt andet undersøge, om virksomhederne 
strategisk vælger medie og kilde ud fra deres retoriske krisekommunikationsstrategi. 
Derudover vil vi undersøge, hvorvidt de udnytter muligheden for hurtig information og 
dialog med deres interessenter.     
 
5.3.1 Kilde og medie 
Ifølge Liu et al. bliver virksomheders benægtelses- og formindskelsesstrategier i højere 
grad accepteret af offentligheden, hvis den hører om den kritiske hændelse første gang 
fra virksomheden, der oplever krisen (Liu et al. 2011, 350f). Ser vi på Jensen’s Bøfhus’, 
Yousees og Imercos håndtering af kritikken bliver dette i nogen grad efterkommet. 
Jensen’s Bøfhus gør brug af benægtelsesstrategien, men er sent ude med en udtalelse på 
såvel Facebook (Bilag 13, 5) som i de traditionelle nyhedsmedier. En søgning i 
databasen infomedia på artikler fra henholdsvis Politiken, BT, Ekstra Bladet, Berlingske 
og Jyllandsposten viste, at Jensen’s Bøfhus på de traditionelle medier ikke havde 
kommunikeret om sagen som de første13. Jensen’s Bøfhus følger derfor ikke Liu et al.’s 
(2011) anbefalinger på trods af, at Facebook giver dem muligheden for at kommunikere 
nemt og hurtigt til deres interessenter, hvorfor den indledende information bliver leveret 
af traditionelle medier.  
Yousee benytter som tidligere beskrevet formindskelsesstrategi i forbindelse med de 
tekniske uheld. De anvender, modsat Jensen’s Bøfhus, Facebook til hurtigt at informere 
om signalforstyrrelserne (Yousee 2012a) og udtaler sig efterfølgende i traditionelle 
medier (Baunø 2012), hvor de dog benytter en genopbygningsstrategi. De har dermed 
som de første kommunikeret til interessenterne om signalforstyrrelserne og således fulgt 
Liu et al.’s (2011) anbefaling.  
Imerco gør som bekendt også brug af formindskelsesstrategien på sin Facebook-side. 
Allerede inden vasen sættes til salg, skriver flere brugere om problemet på hjemmesiden 
(Erhardt 2014). Det bliver derfor en tredjepartskilde, der første gang kommunikerer om 
den kritiske hændelse. Imerco skriver dog kort efter et opslag, hvor de informerer om 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  13	  Søgning på Infomedia.dk med søgeordet ”Jensen’s Bøfhus” på både online og fysiske artikler fra d. 
19. september 2014 og efterfølgende sorteret efter tidspunkt for udgivelsen.	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problemerne på hjemmesiden, men opslaget er vanskeligt at finde, og mange brugere 
efterspørger derfor information (Bilag 12, 5). Enkelte brugere har set opslaget og deler 
Imercos udtalelse (ibid.), hvorfor informationen igen kommer fra tredjepartskilde. I 
forhold til genopbygningsstrategien, som Skøn anvender i sin krisekommunikation, 
mener Liu et al., at interessenterne i højere grad accepterer strategien, hvis 
informationen om krisen kommer fra virksomheden via mund-til-mund14 (Liu et al. 
2011, 351). Dette aspekt kan vi dog ikke se tænkt ind i Skøns strategi, da de først og 
fremmest kommunikerer via sociale medier.  
 
Desuden mener Liu et al., at forskellige medier spiller forskellige roller i forskellige 
stadier af en krise. Traditionelle medier har i deres optik størst betydning for 
kriseinformationen i en krises tidlige stadier, mens sociale medier i de senere stadier 
spiller en større rolle (Liu et al. 2011, 351). Jensen’s Bøfhus er den eneste virksomhed, 
der benytter traditionelle medier i kritikkens opbygnings- og udbrudsfase for så først i 
de senere faser aktivt at inkludere Facebook i sin krisekommunikationsstrategi. De 
øvrige tre virksomheder indleder deres krisekommunikation på Facebook, ligesom de 
også kommunikerer på mediet i de senere faser af kritikken. Jensen’s Bøfhus er altså 
den eneste virksomhed, hvis strategi bedst stemmer overens med Liu et al.’s 
anbefalinger på dette punkt. De er samtidig også den virksomhed, der møder størst 
kritik (jf. afsnit 5.1.1). I forhold til strategisk brug af kilde på sociale medier kunne Liu 
et al. i deres studie ikke se nogen nævneværdig effekt (Liu et al. 2011, 351). Til trods 
for dette mener vi i vores empiriske materiale at kunne se tegn på, at virksomhederne 
strategisk gør brug af tredjepartskilde i kritikkens dæmpnings- og ophørsfase. Som 
nævnt informerer Imerco kun første dag, hvor kritikken er stigende, mens de på 
andendagen undlader at kommunikere. Til gengæld kommer brugernes mange positive 
tilkendegivelser til at fungere som et forsvar for virksomheden, og derfor bliver det 
unødvendigt for Imerco fortsat at informere brugerne. Det bliver på den måde en 
tredjepartskilde, der overtager krisekommunikationen, hvilket nedenstående er et 
eksempel på: 
 
(Kristensen 2014) 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  14	  Liu et al.s (2013) studie forholder sig ikke til mund-til-mund kommunikation (eWOM) på sociale 
medier.   
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Typisk for disse positive kommentarer er, at de støtter op om Imerco ved at understrege, 
at de kritiske brugere overreagerer, idet der blot er tale om en vase. Også i kritikken af 
Jensen’s Bøfhus kan der ses tegn på strategisk brug af tredjepartskilde. I 
dæmpningsfasen forsvarer en gruppe brugere Jensen’s Bøfhus og hele baggrunden for 
sagsanlægget. Idet de forsvarer virksomheden og maner andre brugeres misforståelser 
til jorden, aftager kommentarerne fra Jensen’s Bøfhus, da de aktivt vælger at lade 
tredjepart forsvare sig, hvilket ses i kommentaren herunder: 
 
(Bilag 13, 17) 
 
Her erkender Jensen’s Bøfhus, at de bevidst lader brugerne kommunikere for dem, 
hvorfor en ’videre uddybning ikke er nødvendig’. Ifølge Sturges bør virksomheder 
kommunikere internaliserende i krisens dæmpnings- og ophørsfase (Sturges 1994, 310), 
men i disse to tilfælde bliver det i lige så høj grad brugerne, der kommunikerer, og dette 
er et element, der ikke indgår i de traditionelle retoriske krisekommunikationsstrategier 
(Sturges 1994; Coombs 2007a; Benoit 1997).  
 
5.3.2 Mediets muligheder 
Modsat Liu et al. fokuserer Utz et al. (2013) udelukkende på mediets betydning for 
virksomheders krisekommunikation. Ifølge Utz et al. vil virksomheder opnå et bedre 
omdømme og færre sekundære krisereaktioner, hvis virksomheder udnytter sociale 
mediers muligheder. De mener, at virksomheder kan udnytte mediet ved at give deres 
interessenter hurtig og direkte information og være åbne for dialog under en krise, 
hvorfor virksomheder bør integrere sociale medier i deres krisekommunikations-
strategier (Utz et al. 2013, 41-45). Med afsæt i disse betragtninger vil vi derfor i det 
følgende undersøge, hvordan virksomhederne udnytter Facebook. 
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5.3.3 Hurtig information 
Facebook er et medie, der som nævnt muliggør hurtig information (Jenkins et al. 2013, 
11), og ifølge Gonzalez-Herrero og Smith har internettets teknologi for alvor nedbrudt 
grænserne mellem tid og sted. Dette har medført en øget forventning om, at 
virksomhederne kommunikerer hurtigt til deres interessenter under en krise (Gonzalez-
Herrero og Smith 2010, 101). For Imercos vedkommende var Facebook også et af de 
medier, hvor de kunne kommunikere hurtigt og direkte til kunderne, da deres egen 
hjemmeside gik ned. Som tidligere beskrevet kunne flere brugere ikke se det første 
opslag fra Imerco, hvilket betød, at adskillige brugere efterspurgte information fra 
Imerco. Det medførte derfor også stor irritation, at Imerco først 3,5 time kom med en ny 
udmelding (Imerco 2014b), hvilket nedenstående kommentar viser: 
 
(Jacobsen 2014) 
 
Det ses i dette og flere andre opslag, at brugere på Facebook efterspørger en status på 
situationen (Imerco 2014b). Især fordi der er tale om et teknisk uheld, kan virksomheder 
ifølge Utz et al. udnytte mediet til at ”(…) deliver real time information to concerned 
stakeholders and can thereby alleviate the stress of the unknown” (Utz et al. 2013, 42). 
Imerco udnytter ikke den mulighed, hvilket resulterer i flere utilfredse og utålmodige 
kunder.  
 
Heller ikke Jensen’s Bøfhus benytter muligheden for hurtigt at kommunikere til sine 
interessenter på Facebook. I løbet af den første dag modtager de 1748 kritiske 
kommentarer på deres Facebook-side (Bilag 4), og alligevel går der næsten et døgn, før 
virksomheden første gang forklarer baggrunden for sagsanlægget mod Jensens 
Fiskerestaurant på Facebook (Bilag 13, 2). Jensen’s Bøfhus vælger som tidligere nævnt 
indledningsvist kun at kommunikere via traditionelle medier sideløbende med, at 
kritikken opbygges på Facebook (ibid.). De udnytter således ikke den unikke mulighed 
et medie som Facebook giver til hurtigt og direkte at kommunikere deres udlægning af 
sagen til de mange tusinde følgere (Utz et al. 2013). 
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Det er dog forskelligt, i hvor høj grad virksomhederne udnytter Facebook til at 
kommunikere hurtigt ud til brugerne. I modsætning til Imerco og Jensen’s Bøfhus udnytter 
Yousee aktivt deres Facebook-side som kommunikationsplatform, idet de samlet 
kommunikerer fire gange på fem timer, da de første gang bliver ramt af signalproblemer 
(Bilag 14, 1). Også Skøn kommunikerer relativt hurtigt til sine interessenter, da de allerede i 
opbygningsfasen undskylder for det uheldige billedvalg. Da kritikken blusser op knap 14 
dage senere, kommunikerer de igen hurtigt en undskyldning ud (Bilag 11, 1).  
 
5.3.4 Dialog 
Udover en forventning om hurtig information forventer brugere som sagt også, at 
virksomheder indgår i en dialog på Facebook (Romenti et al. 2014, 13; Utz et al. 2013, 
41). I forhold til de fire virksomheder kan vi ligeledes her konstatere, at hyppigheden af 
virksomhedernes kommunikation varierer.  
Hvor Yousee og Imerco opdaterer brugerne forholdsvis mange gange inden for et døgn 
(Bilag 12; Bilag 14), for at kunderne hele tiden kan se, hvad status på de tekniske uheld 
er, skriver Skøn og Jensen’s Bøfhus færre statusopdateringer på den første dag for deres 
kritik (Bilag 11, 1; Bilag 13, 1). Årsagen til dette er formentlig, at de tekniske uheld var 
forholdsvis korte, men til gengæld krævede hurtig information inden for en mere 
begrænset periode, hvor de etiske udfordringer var længerevarende og ikke krævede lige 
så meget information inden for en kort tidsramme. Ifølge Romenti et al. er sociale 
medier en oplagt kanal for virksomheder at kommunikere på i krisesituationer, da det 
giver dem mulighed for at gribe ind i tide og informere interessenterne for at undgå 
misforståelser (Romenti et al. 2014, 12). Skemaet nedenfor viser, hvor ofte de fire 
virksomheder kommunikerer til brugere via opslag og direkte kommentarer. Derudover 
har vi indsat det samlede antal kommentarer fra brugerne for at kunne sammenligne 
dette med hyppigheden af virksomhedernes kommunikation.  
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  Imerco Skøn  Yousee Jensen’s 
Bøfhus 
Opslag fra 
virksomheden 
3 (evt.4)15 2 8 5 
Virksomhedens 
personlige kommentarer 
til brugerne 
8 8 13  151 
Brugernes kommentarer 
til virksomheden 
3042 107 988  9727 
Figur 19 (Bilag 6, egen udarbejdelse) 
 
Det ses i skemaet, at Skøn er relativt ofte i direkte dialog med de enkelte brugere i 
forhold til, hvor mange der kommenterer på deres side. De skriver lige så mange direkte 
kommentarer til brugerne som Imerco, på trods af at Imerco modtager næsten 30 gange 
så mange kommentarer på deres Facebook-side. Imerco er den virksomhed, der mindst 
er i dialog med sine brugere, hvis vi ser på antallet af deres direkte kommentarer i 
forhold til antallet af kommentarer fra brugerne. Deres direkte kommentarer 
forekommer blandt andet, da de oplever en ny potentiel kritik på vej til at blusse op i 
forbindelse med deres håndtering af privatoplysninger og enkelte gange, hvor kunder er 
i tvivl om, hvorvidt et køb er gået igennem (Bilag 12, 4).  
I løbet af de 14 dage, hvor Yousee oplever tekniske nedbrud, informerer de i alt 21 gange 
fordelt på opslag og kommentarer. Dagen efter den første signalfejl viser de desuden 
velvilje over for brugerne, da de i forbindelse med et forestående interview med P4, 
spørger dem, hvilken udsendelse de nødigst så afbrudt (Bilag 14, 3). Opslaget viser, at 
Yousee interesserer sig for sine brugere, er nærværende på mediet, og at de ikke 
glemmer kritikken, så snart problemet er løst. 
 
En anden interessant faktor i Yousees dialog med brugerne er måden, hvorpå de gør 
brug af humoristisk og uformel tone i dæmpnings- og ophørsfasen af kritikken. Under et 
opslag den 26. april skriver en bruger, at Yousee var årsagen til at Barcelona tabte, hvortil 
Ib fra Yousee i en kommentar svarer: ”Det har vi også undersøgt, og der må jeg svare klart 
nej. Vi har ikke fundet tegn på, at det var lyden af temperamentsfulde Yousee-kunder, der 
distraherede Messi, så han brændte sit straffe J” (Bilag 14, 5). Brugerne syntes godt om 
opslaget, og det viser da også, at Yousee læser brugernes kommentarer. Den uformelle 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
15 Imercos første udmelding findes ikke på Facebook længere, men vi har i bilag 12, 5 vedlagt et billede 
af udmeldingen, som en bruger har gengivet. Det er dog uklart, hvorvidt der er tale om et opslag eller 
en underkommentar – i skemaet har vi kodet det som et opslag. 
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måde at kommunikere på bevirker, at dialogen mellem Yousee og kunderne ikke bliver 
så stiv og envejskommunikerende. Ifølge Gonzalez-Herrero og Smith bør virksomheder 
på sociale medier i dag ”(…) take part in a conversation as human beings with names, 
points of views and an ability to listen” (Gonzalez-Herrero og Smith 2010, 103), da det 
er med til at personliggøre budskabet bag holdningen. Dette gør både Yousee og 
Jensen’s Bøfhus brug af, da de konsekvent underskriver opslagene med Ane eller Ib 
(Bilag 13; Bilag 14). De lægger således vægt på, at brugerne ved, at det er en person og 
ikke bare en virksomhed, der kommunikerer til dem. Det er altså et bevidst valg fra de 
respektive virksomheder, at deres talsmænd på sociale medier ikke skal være anonyme. 
Et personligt navn på afsenderen kan da også være med til at skabe en god relation til 
interessenterne, da det viser dem, at virksomhederne bekymrer sig om deres holdninger 
og meninger (Kerkhof et al. 2011, 19; Gonzalez-Herrero og Smith 2010, 103). Imerco 
og Skøn gør ikke brug af en personlig afsender, men underskriver deres opslag med 
virksomhedens navn. Kun i udbrudsfasen valgte Skøn en enkelt gang at lade 
redaktionschefen stå som afsender (Bilag 12; Bilag 11).  
Som det ses i figur 19 er Jensen’s Bøfhus den virksomhed, der har haft mest direkte 
dialog med brugerne, men ser vi nærmere på selve indholdet af kommentarerne, er deres 
svar ikke i overensstemmelse med den information, brugerne efterspørger. Selvom de er 
i dialog med brugerne på Facebook, forholder de sig bevidst ikke til sagen, og mange 
brugere kritiserer dem for ikke at ville forklare sig. Det kan blandt andet ses i denne 
korrespondance, hvor Facebook-ansvarlige Ane svarer på brugernes kommentarer: 
 
(Nielsen 2014c) 
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Hvor Jensen’s Bøfhus har mulighed for at forklare sagens detaljer og krisekommunikere 
på Facebook, vælger de at ignorere muligheden for at forklare sig til deres mange 
tusinde følgere på Facebook ved at henvise til pressen. Især formuleringen ’det er 
naturligvis der, vi udtaler os om den slags sager’ viser, at Jensen’s Bøfhus bevidst har 
fravalgt Facebook i deres krisekommunikationsstrategi, selvom det er på dette medie, 
kritikken eskalerer (jf. afsnit 5.1.1). På den måde sætter Jensen’s Bøfhus præmissen for, 
hvilken information interessenterne skal have, hvilket karakteriserer en tovejs 
asymmetrisk kommunikation (Grunig og Hunt 1984, 22). Når virksomheder anvender 
denne tovejs asymmetriske kommunikation på Facebook, udnytter de ikke de 
muligheder, mediet giver (Utz et al. 2013, 41). Dette går heller ikke ubemærket hen 
blandt brugerne på Facebook, der finder det både uprofessionelt og imod mediets 
præmisser, hvilket ovenstående kommentar fra Henrik Risager viser. 
Den Facebook-ansvarlige Ane skriver flere gange, at hun ikke har mandat til at udtale 
sig, men da kritikken fortsætter, forklarer hun en bruger følgende: 
 
 
(Bilag 13, 5) 
 
I opslaget understreger Ane fra Jensen’s Bøfhus, at de benytter Facebook som et forum, 
hvor brugere kan dele billeder fra en hyggelig aften på Jensen’s Bøfhus eller deltage i 
konkurrencer  – altså anvender de mediet som en markedsføringskanal. Derudover har 
de fjernet funktionen opslag på siden16, der giver brugerne mulighed for selv at kunne 
skrive direkte på virksomhedens Facebook-side. Dette indikerer, at Jensen’s Bøfhus vil 
kontrollere siden og ønsker at minimere synligheden af kommunikationen med kritiske 
interessenter. I flere af opslagene linker Jensen’s Bøfhus desuden til deres egen 
hjemmeside samt til indslag fra tv og radio (Bilag 13, 2-4). Disse indslag åbnes i nye 
browser-vinduer og sender dermed brugerne væk fra deres Facebookside. Dette kan 
være et strategisk træk, da det besværliggør muligheden for at finde tilbage til det 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
16 Opslag på siden er en funktion på Facebook, hvor brugere kan skrive et opslag til virksomheden. 
Disse opslag er ikke placeret direkte på virksomhedens Facebook-væg, men i en kolonne i venstre side. 
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oprindelige opslag (Elberth 2014). Det kan altså være med til at mindske de kritiske 
kommentarer på det oprindelige opslag og være en måde for Jensen’s Bøfhus at undgå 
dialog på. Dog kan det også blot være en måde for virksomheden at forklare 
kompleksiteten i sagen på.  
 
Udover at Facebook giver mulighed for dialog og hurtig information mellem 
virksomhed og interessent, kan virksomhederne også anvende mediet strategisk i 
forhold til spredning af deres egen kommunikation. Facebook er et samlende medie 
(Dijck 2013, 35; Gao et al. 2014), der rummer flere typer medier i et – både skriftlige og 
visuelle – hvilket giver virksomhederne mulighed for at anvende og kombinere disse 
som led i deres krisekommunikation. En virksomhed kan for eksempel lægge en video 
på Facebook, hvor de forklarer eller undskylder for den kritiserede hændelse. Da 
Edgerank-algoritmen sørger for, at videoer og billeder spredes hurtigere end skrevne 
statusopdateringer (Tække 2013, 81), kan dette være en måde for virksomheden at 
sprede sit eget budskab på. Hverken Yousee, Skøn eller Imerco gjorde dog brug af 
dette, da de kun benyttede sig af skriftlige opslag, med undtagelse af Yousees 
spørgeskema (Bilag 11; Bilag 12; Bilag 14). Kun Jensen’s Bøfhus valgte at linke til én 
enkelt video hentet fra tv-programmet Go’morgen Danmark samt til to radiointerviews 
(Bilag 13, 2), og fik på denne måde spredt deres egen udlægning af sagen. Dog kan 
denne metode til at sprede budskaber (Tække 2013, 81) også opfattes som ’farlig’, da 
man kan risikere, at negative underkommentarer bliver spredt yderligere og i kraft af 
dette blive et tab af kontrol for virksomheden. 
5.3.5 Opsummering 
Vi kan på baggrund af ovenstående analyse konstatere, at virksomheder kun delvist 
tager højde for samt udnytter kilde og medie i deres krisekommunikation. Hverken i 
forhold til dialog eller hurtig information kan vi se en ensretning i virksomhedernes 
håndtering af kritikken. I følgende kapitel vil vi samle op på analysens resultater og 
diskutere dem i forhold til specialets to hypoteser.  
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6. Diskussion og opsamling af analysens resultater 
 
I specialets indledende teoretiske diskussion fremgik det, at der var uenighed blandt 
krisekommunikationsforskere og medieforskere om, hvorvidt fænomenet shitstorms kan 
betragtes som kriser eller parakriser og i forlængelse af dette, om der er behov for nye 
krisekommunikationsstrategier. Derfor har vi undersøgt fire virksomheder, der alle har 
oplevet at modtage stor kritik på Facebook, og vi vil nu med afsæt i specialets hypoteser 
og analysens resultater diskutere, om denne kritik kan betegnes som en krise eller en 
parakrise, og om de undersøgte virksomheder strategisk forholder sig til mediets 
muligheder, eller om de blot anvender klassiske retoriske strategier. Indledningsvis vil 
vi dog diskutere, om kritikken på de fire virksomheders Facebook-sider overhovedet 
kan betegnes som shitstorms. 
 
6.1 Er kritikken på Facebook en shitstorm? 
I analysen af de fire cases kunne vi konstatere en betydelig forskel på omfanget af 
virksomhedernes kritik på Facebook. Særligt overraskende var optællingen af Imerco, 
da denne virksomhed samlet set modtog flere positive tilkendegivelser end negative. 
Kun 25% af samtlige kommentarer til Imerco var negative, mens de positive udgjorde 
27%. Ligeledes var 66% af alle likes positive tilkendegivelser, der støttede op om 
Imerco. Vi kunne dog også konstatere, at de positive tilkendegivelser overvejende kom 
på kritikkens anden dag, og at Imerco med over 600 negative kommentarer modtog 
næsten dobbelt så mange negative kommentarer som positive på dagen, hvor 
hjemmesiden gik ned (Bilag 3). Imerco-casen skiller sig således ud, da denne 
virksomhed på den ene side modtog stor kritik, men på den anden side også fik stor 
opbakning blandt brugerne. Det er derfor væsentligt at stille spørgsmålstegn ved, om 
Imerco overhovedet oplevede en shitstorm, som flere medier på daværende tidspunkt 
udråbte den til at være (Falkenberg og Falkenberg 2014; Kragh 2014; Schøber 2014). 
Lobo (2010) karakteriserer som bekendt en shitstorm ved et stort antal kritiske 
kommentarer. Dette er dog en subjektiv vurdering, hvorfor vi i stedet har forsøgt at 
vurdere, hvorvidt der er tale om en shitstorm, ud fra den procentvise fordeling af 
positive og negative tilkendegivelser. Derfor mener vi ikke, at Imercos kritik kan 
betragtes som en shitstorm, da de samlede positive tilkendegivelser er større end de 
negative.  
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Også i forhold til Skøns kritik på Facebook, kan det diskuteres, hvorvidt der er tale om 
en shitstorm. Med lidt over hundrede kommentarer, hvoraf halvdelen er negative, er 
dette i omfang en lille kritik sammenlignet med de andre virksomheder (jf. afsnit 5.1.1). 
Samtidig defineres en shitstorm ifølge Lobo (2010) som et subjektivt vurderet antal 
kritiske kommentarer, og da Skøn er et mindre brand, kan omfanget forholdsmæssigt 
virke stort. Endvidere satte kritikken på Facebook også gang i stor medieomtale på 
traditionelle medier (Vangkilde 2014; Hansen 2014b; TV 2 2014d), og med Matas som 
en afgørende interessent kunne kritikken potentielt blive en trussel for Skøn. Selvom de 
kritiske brugere havde høj attribution af kriseansvar, og udviklingen af kritikken på 
Skøns Facebook-side på flere måder minder om en shitstorm, mener vi dog alligevel 
ikke, at kritikken udviklede sig så massivt på Facebook, at den kan betegnes som en 
shitstorm, men nærmere en parakrise.  
 
I forhold til Jensen’s Bøfhus og Yousee, så vi i analysen derimod klare ligheder mellem 
kritikken på Facebook af disse to virksomheder og Lobos definition af en shitstorm. 
Begge modtog de et voldsomt stort antal kritiske kommentarer inden for så kort tid, at 
grænsen mellem opbygnings- og udbrudsfasen var vanskelig at skelne. Kritikken 
eskalerede således særdeles hurtigt og nåede bredt ud til virksomhedernes interessenter, 
da mange kritiske brugere kommenterer, deler eller liker negative udsagn, hvorefter 
dette indhold spredes yderligere (jf. 5.1.1). Desuden toppede kritikken næsten samme 
dag, som virksomheden blev opmærksom på interessenternes utilfredshed, hvilket ikke 
efterlod meget tid til at forberede en krisestrategi.  
En af årsagerne til denne hurtige spredning er, at brugerne aktivt er med til skabe og 
dele negativt indhold om virksomhederne (Jenkins et al. 2013). Særligt Jensen’s Bøfhus 
fik en massiv kritik med over 9.700 kommentarer, hvoraf 78% var negative, mens 
Yousees negative kommentarer udgjorde 71% af de samlede 988 kommentarer (Bilag 
6). Med disse resultater kan vi altså se, at brugerne havde behov for at komme af med 
deres frustrationer, hvilket især kom til udtryk i den hårde tone, der prægede de kritiske 
kommentarer. Facebook bliver på den måde en platform for brugerne til at få afløb for 
deres frustrationer og til at dele deres holdninger om virksomheden. De har med sociale 
medier i langt højere grad fået medbestemmelse i forhold til, hvordan en hændelse skal 
italesættes (Jalonen 2014, 224; Jenkins et al. 2013, 24). Dette kommer blandt andet til 
udtryk, når brugere deler artikler med hinanden og opfordrer andre til at boykotte 
virksomheden eller at give dem dårlige anmeldelser på eksempelvis Trustpilot. Når 
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disse ovenstående faktorer, der kendetegner en shitstorm, er til stede, kan vi 
argumentere for, at Jensen’s Bøfhus og Yousee kan karakteriseres som en shitstorm. 
Spørgsmålet er imidlertid, om disse shitstorms også kan betegnes som en ny type krise. 
 
6.2 Shitstorms - parakrise eller krise? 
Indledningsvist i specialet kunne vi se to modstridende positioner på krydsfeltet mellem 
krisekommunikationsforskningen og medieforskningen. På den ene side befinder 
medieforskerne Liu et al. (2011), Utz et al. (2013) og Gonzalez-Herrero og Smith 
(2010) sig, der alle fremhæver elementer ved internettet og de nye medier, som de 
mener, er årsag til, at sociale medier skaber nye former for kriser (jf. 1.4.3). På den 
anden side står Coombs og Holladay (2012), som mener, at kritik på sociale medier ikke 
kan betragtes som kriser, men blot parakriser, da sociale medier i deres optik kun er en 
platform, hvor interessenter truer virksomheden, men hvor det sjældent udvikler sig til 
mere. I deres krisedefinition hævder de, at en hændelse først kan karakteriseres som en 
krise, når hændelsen bliver en alvorlig trussel mod de forventninger, interessenterne har 
til virksomheden, da der her sker en skade på relationen mellem interessenter og 
virksomhed (Coombs 2007b, 2f). Krisen skabes altså på baggrund af interessenternes 
attribution af en virksomheds ansvar for en kritiseret hændelse. Ser vi på kritikken af 
Jensen’s Bøfhus og Yousee, udspringer den af henholdsvis et teknisk uheld og en etisk 
udfordring, som Coombs netop mener, kun medfører moderat attribution og minimalt 
kriseansvar hos interessenterne, og samtidig er en typisk ’krisetype’ for parakriser 
(Coombs 2007a, 168). Dog viser vores undersøgelser imidlertid, at brugerne har en 
særdeles høj attribution af kriseansvar - krisetypen taget i betragtning - og denne 
massive kritik bliver et udtryk for en relationel skade mellem virksomhed og 
interessenter. Når brugerne opfatter virksomhedens adfærd så negativt, som det er 
tilfældet med Jensen’s Bøfhus’ og Yousees shitstorm, bliver det altså en 
omdømmemæssig trussel, da Coombs som nævnt påpeger: ”A threat to the relationship 
is a threat to the reputation” (Coombs 2012, 36).  
 
Samtidig ser vi flere ligheder mellem de to cases, vi karakteriserer som shitstorms, og 
de argumenter medieforskerne bruger til at pointere, at sociale medier skaber en ny type 
kriser. Den øgede og lynhurtige spredning af de kritiske kommentarer og manglende 
gatekeeping var således medvirkende til, at to shitstorms kunne udvikle sig i de 
størrelsesordner, som vi så det i indholdsanalysen.  
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Samtidig er selvsamme kritik også blevet mere synlig på sociale medier, både for 
virksomheden, de traditionelle medier og andre interessenter. Sociale medier giver 
derfor interessenterne mulighed for nemt og bekvemt at samle sig i et forum med 
ligesindede (Jenkins et al. 2013, 194; Jalonen 2014, 224) i et fælles ærinde om at 
kritisere virksomheden, hvilket vi så hos Yousee, hvor en stor del af kritikkerne var 
vrede fodboldfans. Mens det hos Jensen’s Bøfhus faktisk var helt ’almindelige’ 
danskere, der mente, at restaurantkæden opførte sig uanstændigt og stred mod danske 
værdier. Når et så stort antal kritiske brugere kommenterer på siden i løbet af kort tid 
intensiveres og forstærkes kritikken, og virksomhederne kan risikere at miste kontrollen 
over kommunikationen. Magtforholdet mellem interessent og virksomhed har således 
ændret sig med Facebook og andre sociale medier, og brugerne er tilmed bevidste om 
den magt, ændringen har givet dem. De har fået lettere adgang til at italesætte 
virksomheden negativt, og brugerne har i kraft af denne diskursive magt (Jenkins et al. 
2013) nu i højere grad fået mulighed for at true virksomhederne på omdømmet og på 
den måde få dem til at handle i brugernes interesse.  
Set i lyset af disse faktorer mener vi ikke, at de to shitstorms mod Jensen’s Bøfhus og 
Yousee kan karakteriseres som parakriser. Interessenterne hos både Yousee og Jensen’s 
Bøfhus attribuerede ansvaret særdeles højt, og i disse tilfælde stemmer Coombs’ teori 
om kriseattribution i forhold til krisetypen altså ikke overens med vores empiriske 
resultater. Sammenstillet med de mediespecifikke elementer, der ligeledes påvirkede 
udviklingen af kritikken og forårsagede en massiv eskalering af kritikken, mener vi i 
højere grad, der er tale om en ny type krise, hvor interessenterne har fået en betydelig 
større magt.  
Formår virksomheden samtidig ikke at kommunikere den rette information ud fra 
begyndelsen, som det var tilfældet med Jensen’s Bøfhus, efterlades brugerne med et 
langvarigt negativt indtryk af virksomheden.  
 
6.3 Krisestrategiernes anvendelighed på Facebook 
I analysen af de fire virksomheders kommunikation på Facebook fremgår det klart, at de 
anvender traditionelle retoriske krisekommunikationsstrategier. Det er dog overvejende 
Coombs’ (2007a) og Benoits’ (1997) krisekommunikationsstrategier, der kan ses 
anvendt i virksomhedernes kommunikation. Som tidligere nævnt er brugernes 
attribution, grundet deres behov for at udtrykke sig på Facebook, betydeligt højere, end 
hvad Coombs mener, disse krisetyper burde medføre. Dette har ligeledes betydning for 
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de strategier, Coombs har udarbejdet, da han anbefaler strategier på baggrund af 
attributionen af kriseansvar set i forhold til krisetype og historik (Coombs 2007a, 173). 
Hans anbefalinger til krisetypen stemmer i vores undersøgelse altså ikke overens med 
brugernes attribution, hvorfor virksomheder, der følger Coombs anbefalinger, kan 
risikere ikke at opnå den ønskede effekt af strategierne. Vi kan dog konstatere, at alle 
virksomhederne, med undtagelse af Yousee, alligevel følger hans anbefalede strategier. 
Sturges’ strategi for kommunikationens indhold i forhold til kriseforløbet blev i  mindre 
grad fulgt af de fire virksomheder. Da kritikken på virksomhedernes Facebook-side 
udviklede sig så hurtigt, nåede både Imerco og Jensen’s Bøfhus ikke at kommunikere til 
sine interessenter, før de befandt sig i udbrudsfasen. Endvidere kan vi konstatere, at de 
to virksomheder, der stod over for etiske udfordringer, overvejende kommunikerede 
internaliserende. Muligvis fordi denne type af kritik ikke kræver så meget instruerende 
eller tilpassende kommunikation. Sturges’ anbefalinger er således kun delvist 
anvendelige, da de i mindre grad tager højde for den hurtige udvikling af kritikken på 
Facebook, samt at det typisk er etiske problemstillinger, der ifølge vores undersøgelse 
hovedsageligt er omdrejningspunktet for kritik på Facebook (jf. figur 4 i afsnit 3.3.1). 
Ved tekniske uheld kan virksomhederne i højere grad anvende Sturges’ anbefalinger, 
men også her følger de undersøgte virksomheder dem kun i nogen grad.   
 
6.4 Virksomhedernes strategiske brug af kilde og medie 
Analysens resultater er ikke på samme måde tydelige, når det kommer til spørgsmålet 
om, hvorvidt virksomhederne forholder sig til mediets muligheder. Ser vi først på, hvad 
Liu et al. (2011) anbefaler i forhold til virksomhedernes strategiske brug af medie og 
kilde, kan vi ikke se nogen direkte indikationer på, at dette er en del af virksomhedernes 
strategier.  
Jensen’s Bøfhus, Yousee og Imerco anvendte alle en benægtelses- eller 
formindskelsesstrategi, hvilket ifølge Liu et al. betyder, at offentligheden i højere grad 
vil acceptere krisekommunikationsstrategierne, hvis de hører om den kritiske hændelse 
fra virksomhederne selv. Dette strategiske aspekt blev ikke udnyttet af Jensen’s Bøfhus, 
som forholdt sig tavs om selve sagen på Facebook og samtidig heller ikke var først til at 
udtale sig på traditionelle medier. Med hensyn til Yousee og Imerco, der begge 
oplevede teknisk uheld, var det kunderne, der opdagede problemet først. Dermed er det 
vanskeligt for de to virksomheder at udnytte medie og kilde, således som Liu et al. 
anbefaler. Vi kunne dog konstatere, at begge virksomheder kommunikerede hurtigt på 
	   95	  
Facebook efter uheldet indtraf og altså derfor forsøgte at udnytte mediet til hurtigt og 
direkte at kommunikere til brugerne. Imercos hurtige information blev imidlertid ikke 
set af alle brugere, da opslaget var vanskeligt at finde. Det har således stor betydning, 
hvordan virksomhederne rent praktisk kommunikerer på Facebook. Det er ikke 
ligegyldigt, om virksomheden krisekommunikerer i et opslag øverst på deres Facebook-
side eller i en underkommentar sammen med flere hundrede andre kommentarer. 
Ønsker virksomheden hurtigt at kommunikere til alle sine brugere, er det derfor 
hensigtsmæssigt at kommunikere i et opslag, der er tilgængeligt og tydeligt for alle 
brugere. 
Skøn anvendte som bekendt en genopbygningsstrategi, og med denne burde de ifølge 
Liu et al. som de første kommunikere sagen via mund-til-mund for at sikre størst mulig 
accept af kommunikationen (Liu et al. 2011). Denne strategi blev dog ikke efterfulgt af 
Skøn, da det først og fremmest var en række interessenter, der gjorde virksomheden og 
offentligheden opmærksom på problemstillingen. Derudover anvendte Skøn primært 
Facebook i sin krisekommunikation. I betragtning af hvor hurtigt kritik på Facebook 
udvikler sig (jf. afsnit 5.1.1) , er det da også vanskeligt for en virksomhed at udnytte Liu 
et al.’s anbefaling. Vi kunne i vores undersøgelse se, at virksomheder bliver mødt med 
forventningen om at kommunikere hurtigt og direkte til sine interessenter, hvorfor 
denne anbefaling hverken er en holdbar eller hensigtsmæssig fremgangsmåde.  
Liu et al. (2011) kan desuden i deres studie ikke se en nævneværdig effekt i forhold til, 
hvilken kilde der kommunikerer på sociale medier. Vi kan imidlertid se indikationer på, 
at det er et element både Jensen’s Bøfhus og Yousee anvender i deres 
krisekommunikation på Facebook. I analysen fremgår det, at de i dæmpningsfasen lader 
tredjepartskilder forsvare sig, og de begrænser dermed deres egen kommunikation. Det 
er formentlig et element, virksomheder sjældent kan planlægge, men er dog stadig en 
faktor, virksomheder kan være sig strategisk bevidste om.  
Liu et al. mener ydermere, at sociale medier er mere anvendelige i en krises afsluttende 
faser, mens traditionelle medier er bedst at anvende i de tidlige faser. Heller ikke her 
kan vi se nogen sammenhæng mellem deres anbefalinger og virksomhedernes brug af 
mediet. Tværtimod er det kun Jensen’s Bøfhus, der benytter sig af denne strategi, 
hvilket ud fra krisens omfang og brugernes kommentarer (jf. 5.1.1) ikke lader til at have 
haft en positiv effekt. Vi kunne i vores analyse konstatere, at brugerne forventer, at 
virksomheden kommunikerer på den platform, hvor de befinder sig. Derfor er det 
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utilstrækkeligt at vælge et medie udelukkende på baggrund af den 
krisekommunikationsstrategi, som Liu et al. anbefaler.  
 
I analysen af de fire virksomheder kommunikation på Facebook så vi heller ikke en klar 
udnyttelse af de mediespecifikke elementer som dialog med interessenter samt hurtig og 
direkte kommunikation (Utz et al. 2013). Alle fire virksomheder benytter muligheden 
for at henvende sig direkte til brugerne, dog i forskellig grad. Selvom Jensen’s Bøfhus 
og Imerco i nogen grad var i dialog, blev det dog en dialog, hvor de ikke formåede at 
imødekomme kritikken samt give den information, brugerne kraftigt efterspurgte. Deres 
dialog bar dermed præg af at være en tovejs-asymmetrisk kommunikation (Grunig og 
Hunt 1984). Yousee og Skøn forsøgte i højere grad med en tovejs-symmetrisk dialog, 
da de forholdt sig til kritikken og udnyttede muligheden for at henvende sig direkte til 
forskellige brugere og give dem den information, de havde brug for. Dialog er dog også 
et vanskeligt element i forbindelse med krisekommunikation på Facebook, da en stor 
andel af kommentarerne fra brugerne er aggressive og ofte uden for sagens kontekst. 
Omvendt kunne vi se, at brugerne finder det særdeles vigtigt, at virksomhederne netop 
er til stede på mediet og forholder sig til kritikken. Ifølge Utz et al. (2013) har det 
ligeledes en positiv effekt at henvende sig direkte til brugerne på et socialt medie såsom 
Facebook, hvilket især Yousee og Skøn gjorde brug af.  
 
6.5 Refleksion over analysens resultater  
Selvom vores resultater viser, at Facebooks mediespecifikke elementer er medvirkende 
til en shitstorms hastige udvikling og i kraft af dette kan betegnes som en ny type krise, 
kan Facebook dog ikke alene gøres ansvarlig for, at shitstorms opstår. Virksomhedens 
håndtering af kritikken har ligeledes stor betydning for, hvordan en shitstorm udvikler 
sig til en omdømmemæssig krise. Vores resultater viser tydeligt, at det er vigtigt, at 
virksomhederne inkluderer sociale medier i deres overordnede 
krisekommunikationsstrategier på lige fod med de øvrige medier, fordi en stor del af 
både vigtige og mindre vigtige interessenter befinder sig her. Samtidig må de 
nødvendigvis tilpasse kommunikationen til mediets præmisser for at optimere brugen af 
mediet, hvilket det også lader til, at virksomhederne i nogen grad gør. I flere tilfælde 
kunne vi se, at virksomhederne indgik i en dialog, men dog ikke altid formåede at give 
den rette information endsige kommunikere rettidigt. Desuden viste vores resultater, at 
virksomhederne gør brug af traditionelle retoriske krisekommunikationsstrategier, og vi 
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kan dermed konstatere, at virksomhederne i disse tilfælde anser strategierne for at være 
brugbare. At virksomhederne benytter traditionelle krisekommunikations-strategier kan 
på den ene side indikere, at virksomhederne selv opfatter kritikken på Facebook som en 
krise, men på den anden side kan det også indikere, at strategierne er så universelle, at 
de kan anvendes, hvad enten det er en krise eller parakrise.  
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7. Konklusion 
 
Med baggrund i analysen og diskussionen af vores to hypoteser, kan vi nu besvare 
specialets problemformulering, der lyder som følger:  
- Hvordan kan fænomenet shitstorms teoretisk forklares ud fra kriseterminologien? 
- Hvordan udspiller shitstorms sig på det sociale medie, Facebook, og hvordan bliver 
traditionelle retoriske krisekommunikationsstrategier i den forbindelse anvendt?  
 
I den teoretiske diskussion fremgår det, at fænomenet shitstorm overvejende bliver 
betragtet ud fra to divergerende positioner. Den ene position udgøres af medieforskere, 
der opfatter shitstorms på sociale medier som en ny type krise, da mediet har ændret 
forudsætningerne for en krises udvikling. De mener derfor, at det kræver tilpasninger af 
de traditionelle retoriske krisekommunikationsstrategier. Den anden position 
repræsenteres af krisekommunikationsforskere, som betragter shitstorms som en 
parakrise. De mener, at shitstorms ligner kriser, men blot er et advarselstegn for 
virksomheden, og at der i kraft af dette ikke er behov for nye krisekommunikations-
strategier.  
 
Den efterfølgende undersøgelse af fire virksomheders kritik på Facebook viser, at ikke 
al kritik mod virksomheder på Facebook kan betegnes som shitstorms. Vi kan 
konstatere, at en shitstorm opstår, når interessenterne i et særligt stort omfang kritiserer 
virksomheden, og når denne kritik udvikler sig hurtigt, eskalerede og får momentum på 
Facebook, hvilket var tilfældet med Jensen’s Bøfhus og Yousee. Denne udvikling 
skyldes i høj grad de mediespecifikke elementer, der er med til at ændre kritikkens 
udviklingsforløb, hvilket blandt andet betyder, at kritikkens opbygnings- og udbrudsfase 
smelter sammen. Dette giver virksomhederne væsentlig kortere tid til at forberede en 
responsstrategi. Det skyldes også magtforholdet i kommunikationssituationen. 
Interessenterne har med sociale medier fået en platform, hvorfra det er blevet lettere for 
dem at få virksomheden i tale, udtrykke sine holdninger og dele disse med andre 
brugere. Dette kommer til udtryk i flere tusinde negative tilkendegivelser på de 
undersøgte virksomheders Facebook-sider. Det skyldes blandt andet, at brugerne 
anvender Facebook til at få afløb for deres frustrationer, hvilket gør tonen i 
kommentarerne særlig grov. Som følge af dette kan vi konstatere, at attributionen af 
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virksomhedernes ansvar er særdeles høj i en shitstorm. Med det massive antal kritiske 
kommentarer bliver en shitstorm således en omdømmemæssig trussel for virksomheder.  
Vores resultater viser tydeligt, at virksomhederne gjorde brug af traditionelle retoriske 
strategier i deres håndtering af kritikken på sociale medier, dog i forskellig grad. Nogle 
af virksomhederne kommunikerede primært på sociale medier om kritikken, mens andre 
supplerede brugen af sociale medier med kommunikation på traditionelle medier. 
Samlet set blev alle Coombs’ fire overordnede strategier samt flere af Benoits 
understrategier anvendt på Facebook. Derudover fulgte de til dels Sturges’ anbefalinger 
om indhold ved de forskellige faser af udviklingsforløbet. Blandt andet gjorde Imerco 
og Yousee med deres tekniske uheld hovedsageligt brug af instruerende og 
internaliserende information. Begge anvendte Coombs’ formindskelses- og 
forstærkelsesstrategi. Skøn og Jensen’s Bøfhus anvendte derimod næsten udelukkende 
internaliserende information i deres krisekommunikation. Skøn benyttede overvejende 
Coombs’ genopbygningsstrategi, mens Jensen’s Bøfhus valgte en benægtelsesstrategi.   
Vi kan samtidig se, at virksomhederne i nogen grad tog højde for og udnyttede de 
mediespecifikke elementer i deres kommunikation med traditionelle retoriske strategier. 
Blandt andet forsøgte Yousee og Imerco at bruge Facebook til at kommunikere hurtigt 
til deres interessenter. Virksomhederne gjorde også til dels brug af dialog - dog ikke alle 
i en grad, der imødekom interessenternes forventninger.    
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8. Perspektivering  
 
Siden specialets begyndelse i august 2014 har flere sager med shitstorm-lignende træk 
set dagens lys i Danmark. Fitness World kom i januar 2015 i stormvejr på grund af en 
reklame (Fitness World 2015), der af mange blev betragtet som sexistisk. Senere samme 
måned gik det ud over teleselskabet 3, der blev anklaget for ikke at betale retmæssig 
skat i Danmark (3 Danmark), og i februar blev modemagasinet Cover (2015), meget lig 
Skøns case, kritiseret for at bringe et billede af en tynd model. Det lader til, at 
shitstorms er kommet for at blive, og at interessenter i høj grad er opmærksomme på 
den magt, der følger med muligheden for at råbe virksomhederne op på et social 
(masse)medie som Facebook. Det samme bør virksomhederne være, hvorfor de skal 
tage kritik, der starter på mikroplan, seriøst og have viden samt redskaber til at håndtere 
shitstorms. 
Selvom vi mener, at vores speciale bidrager til en større viden om disse shitstorms, 
tyder den tiltagende mængde af storme på, at videre forskning på feltet er nødvendig. 
Hvor vi i dette speciale har diskuteret, hvorvidt en shitstorm kan betragtes som en 
omdømmemæssig krise og således har haft et kommunikativt fokus på fænomenet, er et 
andet ligeså interessant aspekt, hvorvidt shistorms også har økonomiske konsekvenser. 
Spørgsmålet om det økonomiske aspekt vendte tilbage til os flere gange undervejs i 
processen, særligt i forbindelse med diskussionen af forskellige krisedefinitioner. Flere 
krisekommunikationsteoretikere, heriblandt Mitroff et al. (1988) og Coombs (2007b), 
lægger vægt på at en krise er en trussel mod fundamentale mål for virksomheden, 
hvoraf Mitroff specifikt nævner det finansielle aspekt som en del af dette. I vores 
litteratursøgning af den eksisterende forskning af kriser på sociale medier og generelle 
research på emnet, er vi dog endnu ikke stødt på en undersøgelse, der sætter shitstorms i 
et økonomisk perspektiv. Derfor mener vi, at det i en videre undersøgelse kunne være 
interessant at inddrage det økonomiske aspekt for at se, hvorvidt den massive kritik på 
sociale medier også medfører et økonomisk tab for virksomhederne.  
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Redegørelse for formidlingsartikel 
 
Målgruppe 
Denne artikel henvender sig til almene kommunikatører, der til daglig arbejder med at 
løse en række kommunikationsopgaver, hvor sociale medier indgår som et redskab til at 
være i kontakt med interessenterne. Det kunne for eksempel være ansatte i private 
virksomheder, kommuner eller NGO’er. 
 
Hvor skal artiklen publiceres? 
Da vi ønsker at adressere kommunikatører i danske virksomheder, ville det være oplagt 
at udgive artiklen i Dansk Kommunikationsforenings medlemsblad. Dansk 
Kommunikationsforening er en interesseforening for kommunikatører med ca. 3.500 
medlemmer. Deres erklærede mål er blandt andet at ”udvikle og styrke medlemmernes 
faglige kompetencer” og  at ”øge og synliggøre værdien af professionel 
kommunikation”. Da vores formidlingsartikel udgør fire konkrete anbefalinger til at 
håndtere en shitstorm, mener vi, at den netop kan bidrage til at dygtiggøre foreningens 
medlemmer. 
 
Med hvilke virkemidler appellerer vi til målgruppen? 
Artiklen er formidlet i et let forståeligt sprog og med interessante perspektiver, som 
målgruppen kan relatere til deres egen hverdag. Artiklen udgøres af fire håndgribelige 
råd, der med sin enkelhed byder læseren ind i teksten. Samtidig gør vi brug af tiltaleform 
til at adressere læseren direkte. Desuden har vi bevidst valgt fire råd, da det afviger fra 
de typiske 3, 5 eller 10 gode råd, som man ofte eksponeres for i medierne i forskellige 
sammenhænge. Derudover er fire råd et overskueligt antal for læseren at nå igennem.  
 
Hvad skal målgruppen have ud af artiklen? 
Interessenter har generelt taget sociale medier til sig og bruger dem aktivt til at italesætte 
en utilfredshed med et produkt eller en leverandør, hvilket har medført et stigende antal 
shitstorms, der rammer danske virksomheder. Samtidig har studier vist, at 
kommunikatører sjældent integrerer sociale medier i deres krisekommunikationsstrategi, 
hvilket kunne tyde på, at de har begrænset viden om, hvordan de aktivt kan bruge 
sociale medier i krisesituationer. Derfor mener vi, at artiklens fire anbefalinger kan 
hjælpe målgruppen til at håndtere kritik på sociale medier og dermed afværge en 
potentiel krise. 
 
ARTIKEL  
 
4 do’s and don’ts – når en shitstorm rammer 
 
Ét klik. Én kritisk kommentar. Sådan starter en shitstorm. Det kan være svært at 
vide, hvordan du skal gribe det an, når din virksomhed bliver ramt af en shitstorm. 
Her får du 4 skarpe råd til kommunikation i en shitstorm.  
 
Danske virksomheder bliver i stigende grad ramt af shitstorms i takt med, at deres 
kunder bliver mere og mere fortrolige med de sociale medier. Alene det seneste år har 
både Jensen’s Bøfhus, modemagasinet Skøn og Imerco stået på mål for kritik på 
Facebook. Hvad end man er en lille eller stor virksomhed, kan det være svært at 
håndtere massiv kritik på sociale medier. Derfor har vi her samlet 4 simple råd til, hvad 
du skal gøre – og hvad du i hvert fald IKKE skal gøre! 
 
1. Brug sociale medier aktivt i din krisekommunikation 
Det er åbenlyst og lyder banalt – det er det bare ikke for langt de fleste virksomheder. 
Det skal du ikke gøre: Under en krise kan det virke som det sikre og trygge valg at 
kommunikere igennem pressen. Det kan dog koste dig dyrt udelukkende at prioritere 
klassiske nyhedsmedier, hvis du ligesom Jensen’s Bøfhus ignorerer en stor mængde 
kritiske kommentarer, der derfor efterlades til offentligt skue for tusindvis (og potentielt 
set millioner) af Facebook-brugere. Dine følgere er nemlig aktive på forskellige medier, 
og derfor bør du også være det.  
Sådan gør du: Kombiner brugen af sociale medier og traditionelle medier – så rammer 
din krisekommunikation så bredt som muligt. Traditionelle medier opfattes troværdigt af 
mange, men sociale medier giver dig til gengæld en unik mulighed for at frame 
budskabet af din krisekommunikation. 
 
2. Reager hurtigt  
Du når knap nok at se første kommentar tikke ind - pludselig er der flere hundrede. 
Det skal du ikke gøre: Det duer ikke at vente til kontoret åbner på mandag kl. 9.00. På 
Facebook eskalerer kritikken lynhurtigt, og dine interessenters kommentarer kan sprede 
sig som en løbeild. Derfor gælder det for dig som kommunikatør også om at være hurtig. 
Facebook er tilgængelig 24/7 og brugerne forventer at få et svar – også selvom det er 
søndag. 
Sådan gør du: Udpeg en eller flere medarbejdere i dit team, alternativt en 
studentermedhjælper, til at monitorere din virksomheds Facebook-side alle ugens dage. 
Nogle ting kan formentlig vente, til der igen er kontortid, men hav altid en overordnet 
tilgængelig på mail eller telefon, hvis der opstår spørgsmål omkring en kommentars 
aktualitet.  
 
3. Indgå i dialog  
- og svar på kritikken! 
Det skal du ikke gøre: Selvom det både kan virke overvældende og skræmmende at 
modtage en stor mængde kritiske kommentarer på Facebook, må du slå koldt vand i 
blodet. Du må for alt i verden ikke begynde at censurere på siden ved at slette i 
kommentarer. Det vigtigste for dine interessenter er at vide, at du tager deres kritik 
seriøst.  
Sådan gør du: Facebook giver dig mulighed for at kommunikere hurtigt og præcist med 
dine interessenter, og det skal du udnytte. Det er vigtigt aktivt at indgå i dialog med 
brugerne på din Facebook-side, men prioriter dine svar. Det er en god idé at starte med 
at fastgøre et opslag på siden, der svarer bredt på dine følgeres kritik. Dernæst kan du 
dykke ned i kommentarstrømmen og svare personligt på udvalgte spørgsmål – det 
skaber en god relation til dine interessenter, når de kan fornemme, at du sidder på den 
anden side af skærmen og lytter til, hvad de siger. 
 
4. Kend dine Facebook-følgere  
 - og kend dem godt! 
Det skal du ikke gøre: Anse aldrig dine Facebook-følgere som passive modtagere af 
dine opslag. De er ikke bare interessenter, der kender til din virksomhed, men som du 
ikke nødvendigvis behøver at kende til. Som kommunikatør må du vide, hvem din 
målgruppe er, og det gør sig også gældende på sociale medier. Stil dig selv 
spørgsmålene: Hvad bekymrer de sig om? Hvad er vigtigt for dem? Har du ligesom 
Yousee flere tusinde fodboldfans på din side, er det en god idé at kommunikere til dem, 
når tv-signalet falder ud kort før Champions League. Det, du opfatter som vigtigt, er 
ikke nødvendigvis det, dine kunder mener er vigtigt. 
Sådan gør du: Del viden om kunderne i virksomheden. Sørg for at brugerundersøgelser 
og andet, der viser kundernes interesser - og alligevel bliver indhentet for at ”sælge 
mere” eller fastholde kunder - samtidig bliver tænkt ind i kommunikationen på de 
sociale medier. Hold også godt øje med, hvordan brugerne responderer på dine opslag, 
da det kan hjælpe dig med at målrette opslagene i din krisekommunikation. Ved hjælp af 
Facebooks dataindsamling kan du for eksempel se, hvad interessenterne typisk klikker 
på, liker, deler og ikke mindst kommenterer på. 
 
 
 	  
  
Kodning af brugernes adfærd på Skøns Facebook-side
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
14. juni 4 5 0 0
15. juni 4 0 0 0
26. juni 8 2 1 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
14. juni 46 20 1 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
26. juni 16 15 3 3
27. juni 8 7 3 1
02. juli 1 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
26. juni 81 66 3 26
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
14. juni 1 0 0 0
25. juni 12 1 6 1
26. juni 6 2 1 1
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
14. juni 3 0 0 0
25. juni 121 0 0 0
26. juni 30 0 0 2
1. Opslag - 14. juni (Skøn 2014a)
Værdiladning af likes på Skøns 1. opslag
2. Opslag - 26. juni (Skøn 2014b)
Værdiladning af brugernes kommentarer på Skøns på 2. opslag 
Værdiladning af likes på Skøns 2.opslag  d. 26. juni
Værdiladning af brugernes kommentarer på Skøns 1. opslag 
Værdiladning af brugernes kommentarer og likes fordelt på opslag
Værdiladning af likes på 'opslag på siden'
Værdiladning af brugernes kommentarer 
Opslag på siden
  
 
 
 
 
Kommentar Like Delinger
I alt 107 384 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
14. juni 4 5 0 0
15. juni 4 0 0 0
25. juni 11 1 6 1
26. juni 28 19 4 4
27. juni 8 7 3 1
02. juli 1 0 0 0
I alt 56 32 13 6
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
14. juni 46 20 1 0
25. juni 121 0 0 0
26. juni 101 66 3 26
I alt 268 86 4 26
Links Billede Video
4 4 0
Likes Delinger
250 15
Brugernes likes og deling af Skøns kommunikation
Brugernes anvendelse af mediespecikt indhold
Samlet antal kommentarer, likes og delinger på Skøns Facebook-side
Samlet tal for værdiladning af brugernes kommentarer  
Samlet tal for værdiladning af brugernes likes
Brugernes deling af indhold
Samlede tal for brugernes værdiladning af kommentarer og likes 
  
 
Kodning af Skøns adfærd på Facebook
Opslag Direkte henvendelser Links Billede Video
2 8 0 0 0
Skøns benyttelse af mediespecifikke elementer 
Skøns brug af mediespecifikke elementer på Facebook
 Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
25. august 47 37 66 2
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
25. august 173 239 65 1
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
25. august 46 27 62 2
26. august 1 2 4 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
25. august 155 58 58 8
26. august 0 0 0 0
Værdiladning af brugernes likes på Imercos 2. opslag
2. Opslag - 25. august (Imerco 2014c)
Værdiladning af brugernes kommentarer på Imercos 2. opslag  
Værdiladning af brugernes likes på Imercos 1. opslag
Værdiladning af brugernes kommentarer og likes fordelt på opslag
1. Opslag - 25. august (Imerco 2014b)
Værdiladning af brugernes kommentarer på Imercos 1. opslag  
Kodning af brugernes adfærd på Imercos Facebook-side
 Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
25. august 204 191 205 10
26. august 29 210 164 3
27.august 3 12 5 0
28. august 2 0 1 0
1. september 0 1 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
25. august 792 4113 1003 19
26. august 7 672 184 2
27. august 0 12 2 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
25. august 362 111 633 11
26. august 72 188 277 1
27. august 1 23 16 0
28. august 1 5 6 0
29. august 0 3 9 0
30. august 0 0 6 0
1. september 0 0 1 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
25. august 447 531 249 31
26. august 72 1288 323 11
27. august 0 55 13 0
28. august 0 4 1 0
29. august 0 218 1 0
30. august 0 0 11 0
1. september 0 0 7 0
Værdiladning af likes på 'opslag på siden'
Værdiladning af brugernes kommentarer på 'opslag på siden' 
Opslag på siden
3. Opslag - 25. august (Imerco 2014d)
Værdiladning af brugernes likes på Imercos 3. opslag 
Værdiladning af brugernes kommentarer på Imercos 2. opslag
 Kommentar Like Delinger
I alt 3042 10825 84
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
25. aug. før kl. 10 15 0 8 0
25. aug. 624 366 958 25
26. aug. 102 400 445 4
27.aug. 4 35 21 0
28. aug. 3 5 7 0
29. aug. 0 3 9 0
30. aug. 0 0 6 0
1. sep. 0 1 1 0
I alt 748 810 1455 29
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
25. aug. 1567 4941 1375 59
26. aug. 79 1960 507 13
27.aug. 0 67 15 0
28. aug. 0 4 1 0
29. aug. 0 218 1 0
30. aug. 0 0 11 0
1. sep. 0 0 7 0
I alt 1646 7190 1917 72
Links Billede Video
49 188 15
Likes Delinger
620 59
Samlet antal kommentarer, likes og delinger på Skøns Facebook-side
Samlet tal for værdiladning af brugernes kommentarer  
Samlet tal for værdiladning af brugernes likes
Brugernes likes og deling af Imercos kommunikation
Brugernes deling af indhold
Brugernes anvendelse af mediespecikt indhold
Samlede tal for brugernes værdiladning af kommentarer og likes     
  
 
Opslag Direkte henvendelser Links Billede Video
3 (evt. 4) 8 0 0 0
Kodning af Imercos adfærd på Facebook
Imercos brug af mediespecifikke elementer på Facebook
Imercos benyttelse af mediespecifikke elementer 
 Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 1178 25 43 2
20. sep 1011 25 65 5
21. sep 6 2 1 1
22. sep 1 0 0 0
23. sep 3 2 0 0
I alt 2199 54 109 8
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 7965 18 43 0
20. sep 930 23 44 3
21. sep 2 1 0 0
23. sep 3 0 0 0
I alt 8900 42 87 3
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 6 0 0 0
20. sep 9 0 0 0
21. sep 1 0 0 0
22. sep 1 0 0 0
10. okt 1 0 0 0
I alt 18 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 38 0 0 0
20. sep 5 0 0 0
21. sep 1 0 0 0
22. sep 0 0 0 0
10. okt 0 0 0 0
I alt 44 0 0 0
Værdiladning af brugernes likes på Jensen's Bøfhus' 2. opslag
Værdiladning af brugernes kommentarer og likes fordelt på opslag
1. Opslag (Jensen's Bøfhus 2014a)
Værdiladning af brugernes kommentarer på Jensen's Bøfhus' 1. opslag
Værdiladning af brugernes likes på Jensen's Bøfhus' 1. opslag
2. Opslag (Jensen's Bøfhus 2014b)
Værdiladning af brugernes kommentarer på Jensen's Bøfhus' 2. opslag
Kodning af brugernes adfærd på Jensen's Bøfhus' Facebook-side
 Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 3 0 0 0
20. sep 7 0 0 0
21. sep 1 0 0 0
22. sep 2 0 0 0
23. sep 0 0 0 0
25. sep 1 0 0 0
10. okt 1 0 0 0
I alt 15 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 1 0 0 0
20. sep 2 0 0 0
I alt 3 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 5 0 0 0
20. sep 23 0 0 0
21. sep 1 0 0 0
22. sep 2 1 0 0
26. sep 1 0 0 0
10-okt 1 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 0 0 0 0
20. sep 8 0 0 0
21. sep 1 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 12 0 0 0
20. sep 26 0 0 0
21. sep 1 0 0 0
22. sep 1 0 0 0
26. sep 2 0 0 0
10. okt 1 0 0 0
Værdiladning af brugernes likes på Jensen's Bøfhus' 3. opslag
Værdiladning af brugernes kommentarer på Jensen's Bøfhus' 4. opslag
Værdiladning af brugernes likes på Jensen's Bøfhus' 4. opslag
Værdiladning af brugernes kommentarer på Jensen's Bøfhus' 5. opslag
4. Opslag (Jensen's Bøfhus 2014d)
5. Opslag (Jensen's Bøfhus 2014e) 
Værdiladning af brugernes kommentarer på Jensen's Bøfhus' 3. opslag
3. Opslag (Jensen's Bøfhus 2014c)
 Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 16 0 0 0
20. sep 32 0 0 0
21. sep 1 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 31 0 0 0
20. sep 54 0 0 0
21. sep 5 1 1 0
22. sep 3 0 0 0
23.sep 1 0 0 0
25. sep 1 0 0 0
29. sep 1 0 0 0
10-okt 1 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 182 0 0 0
20. sep 33 0 0 0
21. sep 3 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 229 6 4 5
20. sep 167 1 3 1
21. sep 27 3 0 1
22. sep 5 0 0 0
23.sep 0 1 1 0
25. sep 1 0 0 0
26. sep 1 0 0 0
10. okt 0 0 1 0
21. okt 0 1 0 0
10. dec 0 0 1 0
Værdiladning af brugernes kommentarer på Jensen's Bøfhus' 7. opslag
Værdiladning af brugernes likes på Jensen's Bøfhus' 5. opslag
7. Opslag (Jensen's Bøfhus 2014g)
6. Opslag (Jensen's Bøfhus 2014f)
Værdiladning af brugernes kommentarer på Jensen's Bøfhus' 6. opslag
Værdiladning af brugernes likes på Jensen's Bøfhus' 6. opslag
 Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 2138 8 8 22
20. sep 90 0 0 1
21. sep 6 0 0 0
22. sep 1 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 284 5 9 2
20. sep 60 5 6 0
21. sep 9 4 2 0
22. sep 1 0 0 0
26. sep 1 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 4770 21 14 21
20. sep 180 5 10 0
21. sep 15 7 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
20. sep 2789 140 236 31
21. sep 603 87 94 13
22. sep 30 6 11 1
23. sep 8 2 0 1
24. sep 3 0 0 0
25.sep 0 0 1 0
26. sep 1 0 0 0
27. sep 0 0 0 0
28. sep 1 3 1 0
10. okt. 1 0 0 0
4. dec. 0 0 1 0
9. Opslag (Jensen's Bøfhus 2014i)
Værdiladning af brugernes likes på Jensen's Bøfhus' 7. opslag
Værdiladning af brugernes kommentarer på Jensen's Bøfhus' 8. opslag
Værdiladning af brugernes likes på Jensen's Bøfhus' 8. opslag
Værdiladning af brugernes kommentarer på Jensen's Bøfhus' 9. opslag
8. Opslag (Jensen's Bøfhus 2014h)
 Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
20. sep 12153 187 447 109
21. sep 609 90 24 19
22. sep 16 6 4 0
23. sep 7 2 0 0
24. sep 2 0 0 0
25. sep 0 0 0 0
26. sep 0 0 0 0
27. sep 0 0 0 0
28. sep 0 3 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
21. sep 328 84 77 5
22. sep 110 24 21 0
23. sep 9 6 0 0
24. sep 9 0 1 0
25. sep 1 0 0 0
26. sep 1 0 0 0
27. sep 0 1 0 0
28. sep 1 10 5 0
30. sep 3 0 0 0
07. okt 1 0 0 0
8. okt 0 0 0 1
10.okt. 1 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
21. sep 1381 784 73 11
22. sep 71 20 5 0
23. sep 6 4 0 0
24. sep 2 0 1 0
25. sep 1 0 0 0
28. sep 0 7 3 0
10. Opslag (Jensen's Bøfhus 2014j)
Værdiladning af brugernes likes på Jensen's Bøfhus' 9. opslag
Værdiladning af brugernes kommentarer på Jensen's Bøfhus' 10. opslag
Værdiladning af brugernes likes på Jensen's Bøfhus' 10. opslag
 Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
22. sep 146 167 135 3
23. sep 71 103 84 1
24. sep 83 50 55 0
25. sep 31 18 39 6
26. sep 10 6 3 0
27. sep 0 0 1 0
28. sep 1 1 1 0
4. okt 1 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
22. sep 794 924 220 1
23. sep 33 92 47 0
24. sep 41 21 24 0
25. sep 11 6 8 0
26. sep 8 1 1 0
28. sep 0 0 2 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
25. sep 70 153 79 8
26. sep 15 19 36 1
27. sep 6 10 9 0
28. sep 0 0 3 0
29. sep 1 0 1 0
5.okt 1 0 0 0
8. okt 1 0 0 0
10. okt 1 0 0 0
22. okt 2 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
25. sep 200 647 104 9
26. sep 12 25 14 1
27. sep 16 8 6 0
28. sep 0 0 1 0
29. sep 1 0 2 0
5. okt 1 0 0 0
Værdiladning af brugernes kommentarer på Jensen's Bøfhus' 11. opslag
Værdiladning af brugernes likes på Jensen's Bøfhus' 11. opslag
Værdiladning af brugernes kommentarer på Jensen's Bøfhus' 12. opslag
Værdiladning af brugernes likes på Jensen's Bøfhus' 12. opslag
11. Opslag (Jensen's Bøfhus 2014k)
12. Opslag (Jensen's Bøfhus 2014l) 
 Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
27. sep 19 32 8 0
28. sep 9 14 12 0
29. sep 6 3 5 0
30. sep 3 2 8 0
1. okt 4 4 4 0
2. okt. 2 0 4 0
3. okt 4 1 0 0
4. okt 0 1 0 0
8. okt 1 0 0 0
10. okt 0 0 1 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
27. sep 104 97 16 0
28. sep 20 34 11 0
29. sep 4 3 3 0
30. sep 2 0 5 0
1. okt 3 2 4 0
3. okt 1 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
1. okt 1 0 0 0
3. okt 1 1 0 0
4. okt 0 0 0 1
8. okt 1 0 0 0
10. okt 1 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
3. okt 0 2 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
3. okt 19 15 2 0
4. okt 5 2 0 0
5. okt 2 4 3 0
8. okt 1 0 0 0
10. okt 1 0 0 0
Værdiladning af brugernes likes på Jensen's Bøfhus' 13. opslag
14. Opslag (Jensen's Bøfhus 2014o) 
Værdiladning af brugernes kommentarer på Jensen's Bøfhus' 14. opslag
Værdiladning af brugernes likes på Jensen's Bøfhus' 14. opslag
15. Opslag (Jensen's Bøfhus 2014p)
Værdiladning af brugernes kommentarer på Jensen's Bøfhus' 15. opslag
Værdiladning af brugernes kommentarer på Jensen's Bøfhus' 13. opslag
13. Opslag (Jensen's Bøfhus 2014m)
  
 
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
3. okt 33 33 0 0
4. okt 2 2 0 0
5. okt 1 1 2 0
Værdiladning af brugernes likes på Jensen's Bøfhus' 15. opslag
Kommentar Like Delinger
I alt 9727 36385 474
Samlede tal for brugernes værdiladning af kommentarer og likes     
Samlet antal kommentarer, likes og delinger på Jensen's Bøfhus' Facebook-side
Dato Negative Positive Neutrale Både negativ og positiv
19. sep 1748 36 56 9
20. sep 4146 171 210 37
21. sep 982 181 175 20
22. sep 302 198 167 4
23. sep 92 114 85 2
24. sep 95 50 56 0
25. sep 105 171 119 14
26. sep 32 25 39 1
27. sep 25 43 18 0
28. sep 12 28 22 0
29. sep 8 3 6 0
30. sep. 6 2 8 0
1.okt. 5 4 4 0
2. okt. 2 0 4 0
3. okt. 24 17 2 0
4. okt. 6 3 0 1
5. okt. 3 4 3 0
6. okt. 0 0 0 0
7. okt. 1 0 0 0
8. okt. 4 0 0 1
9. okt. 0 0 0 0
10. okt. 9 0 2 0
21. okt. 0 1 0 0
22. okt. 2 0 0 0
4. dec. 0 0 1 0
10. dec. 0 0 1 0
I alt 7609 1051 978 89
Samlet tal for værdiladning af brugernes kommentarer   
  
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
19. sep 15110 47 65 43
20. sep 13433 215 501 113
21. sep 2019 882 97 30
22. sep 882 950 229 1
23. sep 49 98 47 0
24. sep 45 21 25 0
25. sep 212 653 112 9
26. sep 20 26 15 1
27. sep 120 105 22 0
28. sep 20 44 17 0
29. sep 5 3 5 0
30. sep. 2 0 5 0
1.okt. 3 2 4 0
2. okt. 0 0 0 0
3. okt. 34 35 0 0
4. okt. 2 2 0 0
5. okt. 2 1 2 0
I alt 31958 3084 1146 197
Samlet tal for værdiladning af brugernes likes    
Links Billede Video
790 0 1
Likes Delinger
10892 474
Brugernes likes og deling af Jensen's Bøfhus kommunikation
Brugernes deling af indhold
Brugernes anvendelse af mediespecikt indhold
  
Opslag Direkte henvendelser Links Billede Video
5 151 7 0 1
Kodning af Jensen's Bøfhus' adfærd på Facebook
Jensen's Bøfhus' benyttelse af mediespecifikke elementer 
Jensen's Bøfhus' brug af mediespecifikke elementer på Facebook
 Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
17. april 246 28 80 15
18. april 8 4 2 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
17. april 309 119 50 28
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
18. april 37 10 6 3
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
18. april 88 42 1 4
Kodning af brugernes adfærd på Yousees Facebook-side
1. Opslag - 17. april 2012 (Yousee 2012a)
Værdiladning af brugernes kommentarer på Yousees 1. opslag 
Værdiladning af brugernes likes på Yousees 1. opslag
Værdiladning af brugernes kommentarer på Yousees 2. opslag
Værdiladning af brugernes likes på Yousees 2. opslag
2. Opslag - 18. april 2012 (Yousee 2012b) 
Værdiladning af brugernes kommentarer og likes fordelt på opslag
 Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
18. april 47 9 16 2
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
18. april 62 43 21 3
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
18. april 20 26 6 0
19. april 5 4 0 0
20.april 1 0 0 0
22. april 1 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
18. april 48 63 1 0
Værdiladning af brugernes likes på Yousees 5. opslag
Værdiladning af brugernes likes på Yousees 3. opslag
Værdiladning af brugernes kommentarer på Yousees 5. opslag  
4. Opslag - 18. april 2012 (Yousee 2012d)
Ingen kommentarer eller likes af kommentarer
5. Opslag - 18. april 2012 (Yousee 2012e)
3. Opslag - 18. april 2012 (Yousee 2012c)
Værdiladning af brugernes kommentarer på Yousees 3. opslag 
 Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
26. april 2 5 3 0
30. april 57 0 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
26. april 90 13 0 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
30. april 205 11 27 4
1. maj 3 0 1 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
30. april 288 20 41 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
30. april 68 10 8 4
1. maj 3 0 1 0
Dato Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv
30. april 85 24 2 12
Værdiladning af brugernes kommentarer på Yousees 7. opslag   
Værdiladning af brugernes likes på Yousees 7. opslag
8. Opslag - 30. april 2012 (Yousee 2012h)
Værdiladning af brugernes kommentarer på Yousees 8. opslag    
Værdiladning af brugernes likes på Yousees 8. opslag
7. Opslag - 30. april 2012 (Yousee 2012g)
6. Opslag - 26. april 2012 (Yousee 2012f)
Værdiladning af brugernes kommentarer på Yousees 6. opslag  
Værdiladning af brugernes likes på Yousees 6. opslag
  
Kommentar Like Delinger
I alt 988 1457 32
Dato Negative Positive Hverken/Eller Både negativ og positiv
17. april 246 28 80 15
18. april 112 49 30 5
19. april 5 4 0 0
20. april 1 0 0 0
22. april 1 0 0 0
26. april 2 5 3 0
30. april 330 21 35 8
1. maj 6 0 2 0
I alt 703 107 150 28
Dato Negative Positive Hverken/Eller Både negativ og positiv
17. april 309 119 50 28
18. april 198 148 23 7
26. april 90 13 0 0
30. april 373 44 43 12
I alt 970 324 116 47
Links Billede Video
10 0 0
Like Deling
325 32
Brugernes samlede antal kommentarer, likes og delinger
Brugernes likes og deling af Yousees kommunikation
Brugernes anvendelse af mediespecikt indhold
Brugernes deling af indhold
Samlet tal for værdiladning af brugernes likes    
Værdiladning af brugernes kommentarer og likes fordelt på opslag
Samlede tal for brugernes værdiladning af kommentarer og likes     
Opslag Direkte henvendelser Links Billede Video
8 13 0 0 0
Kodning af Yousees adfærd på Facebook
Yousees brug af mediespecifikke elementer på Facebook
Yousees benyttelse af mediespecifikke elementer 
Bilag 6 
Samlede tal for Skøn, Imerco, Yousee og Jensen’s Bøfhus 
 
Virksomhed Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv Kommentarer i alt 
Skøn 56 32 13 6 107
Imerco 748 810 1455 29 3042
Yousee 703 107 150 28 988
Jensens Bøfhus 7609 1051 978 89 9727
Virksomhed Negativ Positiv Hverken/Eller Både positiv og negativ Procent i alt 
Skøn 52             30            12                    6                                      100                          
Imerco 25             27            48                    1                                      100                          
Yousee 71             11            15                    3                                      100                          
Jensen's Bøfhus 78             11            10                    1                                      100                          
Virksomheder Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv Likes i alt
Skøn 268           68            4                      26                                    366                          
Imerco 1.646        7.190       1.917               72                                    10.825                     
Yousee 970           324          116                  47                                    1.457                       
Jensen's Bøfhus 31.958      3.084       1.146               197                                  36.385                     
Virksomheder Negativ Positiv Hverken/Eller Både negativ og positiv Procent i alt
Skøn 70 22 1 7 100
Imerco 15 66 18 1 100
Yousee 67 22 8 3 100
Jensen's Bøfhus 88 9 3 1 100
Den procentvise fordeling af brugernes likes
Værdiladning af brugernes likes
Værdiladning af brugernes kommentarer
Fordeling kommentarer efter værdiladning
Den procenvise fordeling af brugenes kommentarer
Fordeling af likes efter værdiladning
  
 
 
 
Mediespecifik element Skøn Imerco Yousee Jensen's Bøfhus
Links 4 49 10 790
Billeder 4 188 0 0
Video 0 15 0 1
Skøn Imerco Yousee Jensen’s  Bøfhus
Opslag fra virksomheden 2 3 (evt. 4) 8 5 
Virksomhedens direkte henvendelser til brugerne 8 8 13 151
Mediespecifik element Skøn Imerco Yousee Jensen’s  Bøfhus
Links 0 0 0 3
Billeder 0 0 0 0
Video 0 0 0 1
Brugernes benyttelse af mediespecifikt indhold
Virksomhedens brug af mediespecifikke elementer
Brugernes deling af indhold
Dialogen mellem virksomhed og interessent
Virksomhedernes brug af mediet
Dialog mellem interessent og virksomhed
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Bilag 7: Kodningseksempel Skøn 
 
 
 
Positiv 
 
 
Positiv 
 
 
Neutral 
 
 
Negativ 
 
 
 
Negativ 
 
 
Negativ 
 
 
 
 
 
 
Positiv 
 
 
 
Positiv 
 
 
 
Positiv 
 
 
Både 
neg/ 
pos 
 
 
 
 
1	  	  
Bilag 8: Kodningseksempel Imerco 
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Bilag 9: Kodningseksempel Jensen’s Bøfhus 
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Bilag 10: Kodningseksempel Yousee 
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Bilag 11: Skøns kommunikation 
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Bilag 12: Imercos kommunikation 
 
Før kl. 10, hvor vasen skulle kunne købes  
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  Opslaget	  eller	  kommentaren	  fra	  Imerco,	  som	  Karina	  Maslinska	  Jensen,	  har	  taget	  et	  billede	  af,	  og	  lagt	  op	  på	  Imercos	  Facebook-­‐side,	  kan	  på	  nuværende	  tidspunkt	  ikke	  kan	  findes	  på	  Imercos	  Facebook-­‐side,	  hvorfor	  vi	  har	  vedlagt	  billedet	  som	  bilag.	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Bilag 13: Jensen’s Bøfhus  
 
Statusopdatering 
 
Jensen’s Bøfhus 2014e 
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Jensen’s Bøfhus 2014g	  
	  
	  
	  
 
 
 
Jensen’s Bøfhus 2014h	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Jensen’s Bøfhus 2014i	  
	  
	  
 
Jensen’s Bøfhus 2014j	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Jensen’s Bøfhus 2014k	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Jensen’s Bøfhus’ kommentarer den 19. september 2014 i kronologisk rækkefølge 
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Jensen’s Bøfhus – Anes svar 20. September i kronologisk rækkefølge 
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Jensen’s Bøfhus kommentarer den 21. september 2014 i kronologisk rækkefølge 
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Jensen’s Bøfhus kommentarer den 22. september 2014 i kronologisk rækkefølge 
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Jensen’s Bøfhus’ kommentarer den 23. september 2014 i kronologisk rækkefølge 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
Jensen’s Bøfhus’ kommentarer den 24 september 2014 i kronologisk rækkefølge 
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Jensen’s Bøfhus’ kommentarer den 25.  september 2014 i kronologisk rækkefølge 
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Jensen’s Bøfhus’ kommentarer den 26. september 2014 i kronologisk rækkefølge  
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Jensen’s Bøfhus’ kommentarer den 27. september 2014 i kronologisk rækkefølge 
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Jensen’s Bøfhus’ kommentarer den 30. september 2014 i kronologisk rækkefølge 
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Bilag 14: Yousees kommunikation 
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Bilag 15: Åbent brev på Jensen’s Bøfhus’ hjemmeside1 
 
Kære gæster 
Jeg hedder Palle Skov Jensen og jeg startede Jensen’s Bøfhus for snart 25 
år siden. 
Der bliver i medierne og på vores Facebook-side skrevet mange ting om 
afgørelsen i Højesteret i går. Mange er kritiske, og det gør naturligvis 
indtryk på mig og resten af medarbejderne hos Jensen’s Bøfhus. Jeg vil 
gerne have lov til at bruge lidt plads på at forklare mine og Jensen’s 
Bøfhus’ tanker om afgørelsen. 
Grunden til, at vi i sin tid bad Jacob Jensen og hans virksomhed om at 
respektere vores varemærke er, at jeg for mange år siden kaldte vores 
restauranter for Jensen’s Bøfhus, og det er under det navn, at vi har drevet 
vores restauranter og er blevet landskendte gennem de sidste mange år. 
Rigtig mange danskere forbinder navnet Jensen’s med vores restauranter 
og derfor kan det skabe forvirring hos gæsterne, når en helt anden 
restaurant kalder sig det samme som os. Det er hverken vi, gæsterne eller 
en anden restaurant tjent med. Og det er Højesteret altså enig i. 
Jeg ønsker Jacob Jensen og hans restaurant i Nordjylland alt det bedste 
fremover. Jeg hører, at det er en god restaurant – og jeg håber, at han 
også fremover vil have en masse glade gæster. 
Venlig hilsen og god weekend. 
Palle Skov Jensen 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Undervejs i specialets udarbejdelse blev brevet fjernet fra jensens.com, men er her 
gengivet i sin fulde version. 
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Bilag 16: Skøn – Kritisk opslag fra en bruger på vedkommendes egen side 
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Bilag 17: Oversigt over virksomheder, der har oplevet stor kritik på Facebook 
 
 
Krise Medie- 
specifikke 
Strategier Omdømme Noter 
Joe & 
the Juice 
Krisen kan opstå uden om 
virksomhedens Facebook-
side, hvilket gør det 
vanskeligt for virksomheden 
at kommunikere til mange - 
derfor ingen dialog. 
 
Visuelle elementer bliver 
brugt til at lave sjov med 
hele sagen. 
 
Folk læser ikke 
kommentarerne fra Joe & 
Juices – formentlig fordi de 
slet ikke ser dem.  
 
En person starter en lavine 
af kritik ved bare at skrive 
om sin oplevelse på sin egen 
private væg (14000 likes og 
1700 kommentar) (Nygaard 
2014)  
 
Meget kritik på Facebook 
og mange likes af en kritisk 
indlæg kan blive en historie 
i sig selv på traditionelle 
medier. 
 
Når kritikken begynder at 
folde sig ud, begynder folk 
også at forsvare 
virksomheden (Nygaard 
2014). 
 
Anvender 
genopbygnings-
strategien (Coombs 
2007b, 170).  Da de 
undskylder og tager 
initiativ til at ændre den 
måde, drengene opfører 
sig på (Nygaard	  2014). 
Et lille knæk i 
deres omdømme 
(Coombs 2007, 
170) 
 
- Intern locus 
- Intern 
kontrollerbarhed 
- Ustabil aktør  
(Weiner 2000, 4f) 
 
Telenor Facebook medfører øget 
gennemsigtighed. Folk 
opdager, at andre også 
oplever dårlig service. 
 
Kritikken spreder sig på et 
døgn til flere tusinde 
mennesker (30.000 likes og 
Anvender benægtelses-
strategien, da de 
bortforklarer den 
uheldige hændelse 
(Coombs 2007b, 171). 
 
Forsøger at minimere 
organisationens ansvar 
Bliver en krise pga. 
den massive storm 
af utilfredse 
kunder.  
 
Derudover fordi 
Anders 
Brinkmanns status 
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3.000 kommentar) 
(Kristensen 2012). 
 
Ingen dialog på Facebook. 
Venter næsten et døgn med 
at svare. Samtidig virker 
det, som om Telenor ønsker 
at fjerne dialogen fra siden 
ved at henvise kunder til e-
mail og hjemmeside, hvis de 
ønsker at klage. 
 
Når kritikken har taget fat, 
begynder folk at forsvare 
Telenor (dog stadig mange 
flere kritikere end 
forsvarere) (Kristensen 
2012). 
ved at lægge ansvaret 
over på Nets.  
Giver betalingsservice 
skylden (syndebuk) 
(Benoit 1997, 179). 
 
Senere går de dog over 
til 
genopbygningsstrategie
n (bl.a. med en let 
undskyldning) dog 
fortsat uden at tage 
ansvar for handlingen 
à bortforklaring.  
Slutter af med fuld 
undskyldning og 
dermed genopbygnings-
strategien (Coombs 
2007b, 170). Her med 
den kundeservice-
ansvarlige som 
afsender. 
likes så mange 
gange (Kristensen 
2012). 
 
Utilfredse kunder 
kan hindre 
potentielle kunder, 
da man stoler på 
forbruger-
anbefalinger. 
 
Medførte dårligt 
omdømme (Kolby 
2014). 
 
Mistede mange 
kunder (Kolby 
2014). 
 
- Intern locus 
- Intern 
kontrollerbarhed 
- Stabil aktør  
 
(Weiner 2000, 4f) 
 
 
Jensen’s 
Bøfhus 
Krise pga. utallige kritiske 
kommentarer og mange 
delinger af de forskellige 
opslag (Jensen’s Bøfhus 
2014a-l). 
 
Pga. modstandsgruppe 
”Boykot Jensen’s Bøfhus”, 
der fik 25.000 likes på et 
døgn og endte med over 
100.000 likes (Clante 2014). 
 
Ville formentlig ikke have 
eskaleret voldsomt uden de 
sociale medier à dialogen 
kan vare ved længe og 
foregår på tværs af tid og 
sted. 
 
Manglende kort og klar 
kommunikation (henviser til 
Formindskelsesstrategi 
(ønskede ikke at skade 
Jacob Jensens 
forretning – ville 
beskytte brand). 
 
Coombs ville 
karakterisere dette som 
en challenge (Coombs 
2007a, 168ff). 
Kritiske 
stakeholdere.  
 
Omdømmetrussel 
pga.  
 
- Intern locus 
- Intern 
kontrollerbarhed 
(Weiner 2000, 4f) 
 
 
Internalisere
nde 
information 
(Knæk 
Cancer 
billede).(Jen
sens Bøfhus 
2014g) 
 
Konkurrenc
e på dagen 
for dommen 
medfører 
stor kritik 
fra brugerne 
(Jensen’s 
Bøfhus 
2014e).  
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brev uden for Facebook) for 
at mindske misforståelser 
(Jensen’s Bøfhus 2014a-l). 
 
Mangel på gatekeeping ift. 
brugernes emotioal venting. 
Agnes 
Cupcake
s 
Krisen forstærkes og ”lever” 
i flere uger (end på de 
traditionelle medier). Krisen 
varede i over 14 dage 
(Agnes Cupcakes 2011). 
 
Utroligt mange 
kommentarer (mellem 30-
100 på hvert opslag) i 
forhold til, hvordan man 
bruget mediet til 
krisekommunikation på 
daværende tidspunkt à 
formentlig meget deling 
mellem brugerne (Agnes 
Cupcakes 2011). 
 
Aktiv brug af Facebook som 
krisekommunikation, dog 
envejs – kan have opildnet 
stakeholdere. 
 
Svarer ikke på spørgsmål – 
men påpeger, at de ikke 
sletter kommentarer, blot 
sorterer. 
 
Bruger Facebook til at 
informere om egen holdning 
til sagen og kritikken 
(Agnes Cupcakes 2011). 
Genopbygningsstrategi 
– pga. direktør 
Vanggards udtalelse 
(Coombs 2007a, 165f).  
 
Krisetype: på grænsen 
mellem moderat og høj 
trussel (Coombs 2007a, 
168). 
 
Benægtelsesstrategi – 
dels med syndebuk og 
dels med bortforklaring 
(mht. advokaterne) 
(Coombs 2007a, 170). 
Kritikken havde 
formentlig 
betydning for 
Agnes Cupcakes. 
Seks mdr. efter 
krisen gik 
virksomheden i 
betalingsstandsning 
og lukkede senere 
alle deres butikker.  
 
Høj attribution – i 
den grad selv 
skyldig (Coombs 
2007a, 165f). 
 
 
- Intern locus 
- Intern 
kontrollerbarhed  
- Stabil aktør 
(Weiner 2000, 4f) 
 
 
SKØN Opstår på de sociale medier 
(til forskel fra de andre 
sager) og eskalerer for til 
sidst at ende i de 
traditionelle medier, hvilket 
er meget mediespecifikt 
(Skøn 2014a,b). 
 
Én enkelt person kan råbe 
hele Facebook op, på trods 
af at sagen allerede var 
Både i 1. og 2. del af 
kritikken bruger de 
genopbygnings-
strategien (Coombs 
2007a, 170) – de tager 
det fulde ansvar for 
valget, om end det ikke 
var et bevidst valg. 
Desuden trækker de 
bladene tilbage fra 
butikkerne, da de 
På grænsen mellem 
moderat og høj 
trussel (pga. uetisk 
valg og 
tilbagetrækning af 
blad) (Coombs 
2007a, 168). 
 
- Intern locus 
- Intern 
kontrollerbarhed 
Flere slår 
billeder af 
modellen 
op, nogle 
også af 
mere 
fyldige 
kvinder, 
som anses 
for 
”naturlige” 
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blevet lukket en gang à 
dialogen er grænseløs (Bilag 
16). 
 
Dialogen ml. virksomhed og 
stakeholder tages over af 
andre stakeholdere (Skøn 
2014a,b). 
 
 
kritiseres 2. gang (Skøn 
2014a,b). 
 
Større attribution da 
Skøn udgives af Aller 
Media, der netop har 
gennemgået krise med 
Se og Hør (TV 2 2014c, 
Skøn.dk). 
- Delvis stabil aktør 
 
 
Formentlig ikke 
stor risiko i form af 
tab af læsere, men 
det kan diskuteres, 
om det er pga. god 
krisekommunikatio
n eller blot fordi, 
det er en parakrise 
(Coombs og 
Holladay 2012). 
(Skøn 
2014b) 
Imerco Folk brugte Facebook til at 
udtrykke deres utilfredshed 
med Imerco. 
Imerco  kommunikerede i 
løbet af dagen til kunder på 
Facebook med status-up-
dates. Kommenterer dog 
ikke direkte til kunder 
(Bilag 12). 
 
Folk begyndte at gøre grin 
med sagen og de vrede 
kunder à det dominerede 
også mange af 
kommentarerne i 
opdateringerne (Imerco 
2014b-d). 
Anvender 
formindskelsesstrategi 
og korrigerende 
handling (Coombs 
2007a, 168). 
Svært at hamle op 
med emotional 
venting – Imerco 
var heldig, at det 
blev vendt til noget 
komisk. 
 
Challenge – eller 
parakrise (Coombs 
og Hollday 2012). 
 
Lav attribution af 
ansvar – svag grad 
af personlig 
kontrol. 
 
-Ekstern locus 
-Intern 
kontrollerbarhed 
-Ustabil aktør 
(Weiner 2000 4f) 
Rigtig 
mange 
billeder der 
gjorde grin 
med sagen 
kom på 
trådene à 
humoristisk
e billeder 
kan virke 
stærkere 
end ord. 
Også 
#vasegate 
bliver brugt 
(dog mest 
på twitter) 
og vasegate 
bliver en af 
omtalemåde
rne (Imerco 
2014 b-d). 
 
Danske 
Bank 
Videoen lægges op på 
Danske Banks egen 
hjemmeside og på deres 
Facebook-side (Danske 
Bank 2012) . 
 
Danske Bank gør god brug 
af at have dialog med 
kunderne på siden i form af 
repræsentanten Barbara 
(Danske Bank 2012). 
 
Anvender 
benægtelsesstrategien 
(Coombs 2007a, 170), 
da de afviser at have 
handlet forkert, bruger 
tid på at forklare, 
hvorfor de gør, som de 
gør. 
Denne kritik er en 
challenge – også 
kaldet en etisk 
udfordring 
(Coombs 2007a, 
168) 
 
 
Moderat trussel – 
Danske Bank har 
en challenge, da 
stakeholderne 
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Flere udenlandske brugere 
blander sig i debatten 
(sociale medier fungerer på 
tværs af tid og sted) 
(Danske Bank 2012). 
Kritiske kommentarer 
strækker sig over to uger 
(sociale medier er med til at 
forlænge krisen, selv efter 
nyhedskriterierne ikke 
opfyldes længere) (Danske 
Bank 2012). 
mener, de handler 
uetisk (Coombs 
2007a, 168). 
 
Intern kontrol 
 Internt locus  
Stabil aktør 
(Weiner 2000, 4f) 
Yousee Mediet giver mulighed for 
at være til stede hele tiden, 
hvilket Yousee gør brug af – 
presseansvarlige Ib er på 
meget af tiden og opdaterer 
om situationen og svarer 
enkelte kommentarer 
aftenen igennem à viser 
brugerne, at man hele tiden 
arbejder på at løse 
problemet (Bilag 14). 
Kritikken over flere 
omgange falder tæt, og 
derfor kan man tale om 
tidligere krisehistorie 
(Coombs 2007a). 
 
Formindskelses-
strategierne, både 
bortforklaring (teknisk 
nedbrud) og 
retfærdiggørelse 
(Coombs 2007a, 170). 
Problematisk, fordi 
kriserne falder så 
tæt på hinanden = 
chancerne for, at 
kunderne har glemt 
det, er ret lille à 
virker forstærkende 
i sig selv (Yousee 
2012a-h). 
 
Krisen har pga. de 
sociale medier 
formentlig trukket 
lidt ud.  
 
Kriserne udgør en 
moderat trussel, da 
der er tale om 
teknisk nedbrud 
(Coombs 2007a, 
168). 
 
-Ekstern locus 
-Intern 
kontrollerbarhed 
-Stabil aktør 
(Weiner 2000, 4f) 
 
 
 
Meyer Bruger egen Facebook-
profil til respons, hvilket gør 
den personlig i modsætning 
til f.eks. en 
pressemeddelelse (Claus 
Meyer 2012a). 
 
1. gang de fik kritik: 
Formindskelsesstrategi 
(Coombs 2007a, 170), 
da de retfærdiggør, 
hvorfor det er vigtigt at 
resocialisere kriminelle 
(så de ikke begår 
 Vi vurderer dog, at 
krisekommunikatio
nen har virket, og 
at hans omdømme 
ikke har taget 
skade. 
 
Intern debat 
brugere 
imellem – 
Meyer 
undlader at 
svare (Claus 
Meyer 
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Kommunikerer ikke særskilt 
for arbejdsforholdene, men 
laver samlet opslag (m. 
linkhenvisning til blog) for 
begge sager (Claus Meyer 
2012b). 
 
Prior to crisis: Meyer er 
meget aktiv på Facebook, 
hvilket engagerer Facebook-
brugerne (Claus Meyer 
2012a). 
kriminalitet igen, når de 
har afsonet). 
2.gang de fik kritik: 
Genopbygningsstrategie
n – undskylder og lover 
udbedring af de dårlige 
arbejdsforhold (Coombs 
2007a, 170). 
 
Kriseansvar: 
-Intern locus 
-Intern 
kontrollerbarhed 
-Stabil aktør, fordi 
de gentagende 
gange bliver 
kritiseret af 
medierne (Weiner) 
2012a, b).  
Tivoli 
(Kopenh
agen 
Fur) 
Massiv kritik på Facebook-
siden, da danske aktivister 
brugte netværk til at få 
aktivister fra andre lande til 
at kritisere på Tivolis 
Facebook-side (Tivoli 
2012a ,b). 
 
Brug af andre medier til 
argumentation. Artikler, 
program om forhold på 
minkfarme, link til 
underskriftindsamling .  
 
”Boykot Tivoli”-Facebook-
side oprettes (Boykot Tivoli 
2012). 
 
Blev en krise pga. den 
massive strøm af kritiske 
kommentarer fra hele 
verden (Tivoli 2012). 
 
De kritiske kommentarer 
dør stille ud ca. en måned 
senere . 
Formindskelsesstrategi 
à hævder, at krisen 
ikke har været til fare 
for nogen (Coombs 
2007a, 170). 
 
 
Svært at afgøre 
betydning endnu, 
da samarbejdet 
løber til udgangen 
af 2015. 
 
Vi vurderer ikke, at 
der er tale om en 
stor trussel, da det 
lader til, at mange 
af de kritiske røster 
kommer fra 
udlandet, og at 
flere af de danske 
stakeholdere 
skriver, at de stadig 
vil bruge Tivoli 
(Tivoli 2012a,b). 
 
Moderat trussel 
(Challenge) 
(Coombs 2007a, 
168) 
 
Intern locus/Intern 
kontrollerbarhed 
Ustabil aktør 
(Weiner 2000 4f) 
 
 
Undervejs i 
krisen 
lægges der 
konkurrence
r op og 
skiftes 
coverbillede
, dog med 
det resultat, 
at folk 
kritiserer 
videre under 
disse opslag 
(Tivoli 
2012). 
 
Flere 
forsvarer 
Tivoli à 
dialog 
mellem 
stakeholder
e og uden 
om 
virksomhed
en (ibid.). 
 
Ingen 
symetrisk 
tovejs-
kommunika
tion (Grunig 
og Hunt 
1884) 
Københ
avns 
Ville formentlig have spredt 
sig uden sociale medier – 
Anvender en 
benægtelsesstrategi, da 
På grund af den 
høje attribution ser 
Facebook 
giver 
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Zoo/ 
Marius 
men bliver helt sikkert 
forstærket af de sociale 
medier. 
 
Nyheden spreder sig 
internationalt – folk fra alle 
landet skriver på Tivolis 
Facebookside à Zoo 
skriver flere posts på 
engelsk (Kbh. Zoologisk 
Have 2014). 
 
Stor spredning pga. mange 
kommentarer (ibid.). 
 
Nedbrudt grænse mellem tid 
og sted. 
 
På Facebook blev oprettet 
flere ”Close Copenhagen 
Zoo” – den største med knap 
40.000 medlemmer og 
aktivitet den dag i dag 
(Close Copenhagen Zoo 
2014). 
de anerkender et ansvar 
og formindskelses-
strategien – 
retfærdiggør handlingen 
(Coombs 2007a, 170f). 
 
Forstærkelsesstrategien 
– takker stakeholdere 
(indsmigring) (Coombs 
2007a, 170f).  
vi en trussel for 
Zoos omdømme 
(Coombs 2007a, 
168).  
 
Stakeholdere 
tillægger Zoo stort 
kriseansvar – 
internt locus, da det 
er deres valg – 
aktøren forårsager 
handlingen (Weiner 
2000, 4f). 
Stærk intern 
kontrol. 
Stabil aktør – ingen 
andre involveret i 
handlingen (Weiner 
2000, 4f). 
mulighed 
for dialog 
med 
stakeholder
e. Zoo 
bruger 
saglige og 
rationelle 
argumenter, 
men 
kommer 
ikke langt 
da mange af 
brugerne er 
emotional 
venters à 
medfører 
ingen 
dialog.(Jalo
nen 2014) 
Palads 
Biograf 
Dels har mange brugt 
Facebook til at poste er 
billede af sedlen, samt deres 
utilfredshed (Palads 2012).  
 
Stormen kom rigtigt i gang, 
da Ekstra Bladet bragte en 
artikel à typisk for kriser 
på sociale medier at man 
benytter mange andre 
medier (også traditionelle til 
at støtte op om argumentet) 
(Cornelius 2012) 
Genopbygnings 
strategien (Coombs 
2007a, 170f) – fordi de 
undskylder på 
Facebook og i brev til 
mail-sender (Palads 
2012) 
 
 
 
Moderat trussel 
(challenge) pga. 
uheldig 
formulering + 
ingen tidligere 
krisehistorie 
(Coombs 2007a, 
168). 
 
- Intern locus 
- Intern 
kontrollerbarhed 
- Ustabil aktør 
(Weiner 2000, 4f) 
 
Meget lille risiko 
for skade på 
omdømme.  
Palads 
vælger ikke 
at besvare 
kommen-
tarer på 
opslag à 
medfører 
stor intern 
debat 
(Palads 
2012). 
 
Type	  af	  kritik	  	  
Virksomhed	   Krisetype	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Jensen’s	  Bøfhus	   Challenge	  –Etisk	  problemstilling	  Meyer	   Challenge	  -­‐	  Etisk	  problemstilling	  Imerco	   Teknisk	  uheld	  Københavns	  Zoo/Marius	   Challenge	  -­‐	  Etisk	  problemstilling	  Skøn	   Challenge.-­‐	  Etisk	  problemstilling	  Telenor	   Teknisk	  fejl	  Yousee	   Teknisk	  uheld	  Joe	  &	  the	  Juice	   Challenge	  -­‐	  Etisk	  problemstilling	  Tivoli	   Challenge	  	  -­‐	  Etisk	  problemstilling	  Agnes	  cupcakes	   Challenge	  	  -­‐	  Etisk	  problemstilling	  Danske	  Bank	   Challenge	  	  -­‐	  Etisk	  problemstilling	  Palads	   Challenge	  -­‐	  Etisk	  problemstilling	  	   	   	   	   	   	   	   (Coombs	  2007a,	  168)	  	  Skemaet	  giver	  et	  overblik	  over	  de	  krisetyper,	  de	  12	  virksomheders	  kritik	  er	  relateret	  til.	  Der	  tegner	  sig	  et	  billede	  af,	  at	  det	  hovedsagelig	  er	  etiske	  og	  moralske	  forhold,	  som	  driver	  folk	  til	  at	  skrive	  kritiske	  opslag	  på	  Facebook.	  
 
Beskrivelse af shitstorms på Facebook 
 
Jensen’s Bøfhus – 2014  
 
Krisen: Krisen starter, fordi Jensen’s Bøfhus vinder en sag om retten til at bruge 
varemærket “Jensens” over en lille fiskerestaurant, der har planer om at udvide med 
flere restauranter under navnet Jensen’s Fiskerestaurant (Jensen 2014a). Da dommen 
falder, begynder folk at skrive kritiske kommentarer på Jensen’s Bøfhus’ Facebook-
side (Jensens Bøfhus 2014a-l). 
 
Agnes Cupcakes – 2011 
 
Krisen: Den 22. november 2011 udgiver Politiken (2011) en artikel, der omhandler 
de ansattes arbejdsforhold i Agnes Cupcakes. Artiklen vækker vrede over de 
kontrakter, der er indgået med de ansatte, samt Kristian Vangaards udtalelser om de 
ansatte, som han kalder for dovne og “wannabe reality-stjerner” (Klinken 2011). 
Umiddelbart efter (i hvert fald samme dag) melder Agnes Cupcakes ud på deres 
Facebook-side med en statusopdatering, der bekendtgør, at direktør Kristian 
Vangsgaard udtalelse ikke er af deres holdning. Senere samme dag kommer flere 
statusopdateringer, alle efterfulgt af kritiske kommentarer fra stakeholderne (Agnes 
Cupcakes 2011). 
 
Skøn – 2014  
 
Krisen startede med et opslag på Skøns Facebook-side den 14. juli 2014 med en 
læser, der havde set et billede af en meget tynd i det seneste magasin. Hun syntes, det 
stred mod Skøns erklærede mål om at fremvise kvinder som naturlige og smukke. Det 
kritiske opslag blev slået op om eftermiddagen, og andre følgere begyndte at 
kommentere kritisk. Dagen efter, om formiddagen, kommer en officiel udmelding fra 
Skøn, der undskylder for billedet og bekendtgør, at det var en fejl, at billedet slap 
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igennem redigeringen. Den kritiske læser accepterer, og sagen er tilsyneladende 
lukket (Skøn 2014a). 11 dage senere, d. 25 juni, skriver en sygeplejerske, der arbejder 
med anoreksipatienter, et kritisk opslag med billede af den pågældende model på 
Skøns Facebook-side. Herefter tager shitstormen fart, og Skøn er endnu engang nødt 
til at melde ud, denne gang med chefredaktøren som afsender (Skøn 2014b). 
 
 
Danske Bank - 2012 
Krisen: Kritikken udsprang af en nystartet kampagne for Dansk Bank. Den består af 
en reklame, der slutter med sloganet “A new normal, demands new standards”. 
Videoen viser små klip af forskellige ting - blandt andet en tysk blade runner, en 
kinesisk fabrik, et smeltende isbjerg, vindmøller, kyssende lesbiske og gamle 
optagelser af stenkastende aktivister, efterfulgt af optagelser af Occupy Wallstreet-
gruppen . Navnligt Occupy Wallstreet-delen har provokeret brugerne, men i det hele 
taget også påstanden om, at de forsøger at gøre op med kapitalismen, hvilket mange 
mener, Danske Bank slet ikke kan påstå, at de gør (Danske Bank 2012).  
 
 
Tivoli - Kopenhagen Fur – 2012  
Krise: Tivoli indgik i 2012 et samarbejde med Kopenhagen Fur, hvilket resulterede i 
stor kritik fra aktivister, der er modstandere af minkavl. Samarbejdet blev af flere 
betragtet som en blåstempling af dyremishandling og minkavl, som på dette tidspunkt 
var meget omdiskuteret (Tivoli 2012a,b).      
 
 
Meyer – 2012  
Krisen: to kriser:  
1) Marlene Duus og programmet om “restaurant bag tremmer” (20. februar) 
2) Dårlige arbejdsvilkår i Meyers butikker. (23. marts) (Claus Meyer 2012b) 
 
Claus Meyer oplevede i løbet af månederne februar/marts 2012 at få stor kritik (Claus 
Meyer 2012). Det startede med, at en kvinde ved navn Marlene Duus kritiserede 
Meyer i Politiken (20. februar 2012) for at lave et tv-program, hvor han blandt andet 
hjælper hendes tidligere voldsmand ved at uddanne ham som kok. Senere blev det 
offentligheden bekendt, at arbejdsforholdene i Meyers bagerier var utilfredsstillende, 
blandt andet pga. manglende overenskomst, 8-timers vagter uden pauser og 
manglende tillæg ved aften- og weekendarbejde (23. marts 2012) . Krisen startede 
således i de traditionelle medier, men kom også over på de sociale medier, hvor fans 
og Facebook-brugere delte deres vrede mod Meyer (Claus Meyer 2012a, b).   
 
Palads - 2012 
 
Krisen: I forbindelse med afslutningen af den muslimske fastemåned Ramadanen, 
tager mange muslimer i biografen, og derfor havde Palads den 19. august 2012 
skrevet en meddelelse til alle, hvor de på forhånd undskyldte for den larm, der i den 
forbindelse kunne opstå (Cornelius 2012). Palads undskyldte på facebook, hvorefter 
de blev bestormet af både negative og positive kommentarer (Palads 2012)  
 
 
	   10	  
Københavns Zoologiske Have/Marius - 2014 
 
Krisen: Krisen udspillede sig, fordi Zoologisk Have i København den 9. februar 2014 
skulle aflive girafungen Marius, da den snart ville blive kønsmoden og derfor ikke 
kunne indgå i Zoos bestand. Forud for beslutningen om aflivningen forsøgte man at 
finde en passende aftager til Marius, men han indgik i et større europæisk 
avlsprogram, og passede desværre ikke alvsmæssigt til nogle af de zoologiske haver, 
der var på tale. Derfor måtte han aflives. Zoo kom derudover i modvind på 
traditionelle og især sociale medier, fordi de samtidig valgte at obducere Marius 
offentligt og senere offentligt at fodre løverne med kadaveret. Mange anså dette for at 
være yderst makabert, især da mange børn ville komme til at se det. Krisen løb over 
nogle dage, hvor debatten var heftig på Facebook.(Ekstra Bladet 2014b). Krisen ville 
formentlig have eksisteret uden Facebook, da mange traditionelle medier også skrev 
og bragte indslag om sagen. Men krisen er formentlig blevet forstærket af Facebook, 
idet folk kunne blive ved med at kommentere om sagen, efter giraffen blev aflivet 
(Kbh. Zoo 2014) 
 
Imerco – 2014 
 
Krisen: Imerco satte i august måned det sidste parti af en Kähler jubilæumsvase til 
salg, hvor der således var et begrænset antal vaser tilbage. Mange kunder var 
interesserede i denne vase, og da salget af vasen startede, gik Imercos hjemmeside 
ned på grund af de mange kunder. Adskillige kunder sad i flere timer og ventede på, 
at hjemmesiden ville komme op og køre igen for at de kunne købe vasen. Flere 
ventede på at der skulle blive meldt ud, hvornår siden kom op og køre, og ind imellem 
gik kundernes bestilling igennem, hvilket resulterede i, at vaserne pludselig var 
udsolgt (omend processen var trukket i langdrag). Mange vrede kommentarer gik på, 
at Imerco ikke valgte at lukke siden, eller i det mindste melde ud, hvornår de 
genstartede salget. Mange sad derfor ved computeren hele dagen. 
Imerco forsøgte at kommunikere på Facebook, at siden var nede, og kom med fire 
statusopdateringer omkring hjemmesiden på en enkelt dag (Imerco 2014 b,c,d).   
 
Krisen, hvis man kan kalde det en krise, startede således med, at folk gik på de sociale 
medier - især Facebook – for at udtrykke deres utilfredshed. Derefter begyndte 
traditionelle medier at skrive om sagen (Kragh 2014, Schøber 2014) . Men det 
handlede mere om, hvordan folk var blevet vrede på Imerco, og hvordan andre 
efterfølgende gjorde grin med hele sagen. Det var således ikke Imercos “dårlige” 
håndtering, der blev genstand for de traditionelle mediers fokus, men derimod 
reaktionen efterfølgende.  
 
Telenor - 2012 
 
Krise: En kunde ved navn Anders Brinkmann skev en vred klage på Telenors 
Facebook-side, hvor han blandt andet skriver, hvordan selskabet ikke har kunnet 
gennemføre hans betalinger i Betalingsservice, hvordan han har modtaget rykkere før 
selve regningerne og har skullet betale 50 kroner i gebyr for hver telefonregning. »Så 
tak for denne gang, Telenor. Min anbefaling får I aldrig«. Denne dårlige oplevelse var 
han ikke alene om, og folk begyndte at like hans kommentar og skrive deres egne 
dårlige oplevelser, og det blev åbenlyst, at Telenor havde nogle alvorlige problemer 
med deres ydelser. Telenor kritiseredes blandt andet for dårlig håndtering af 
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regninger, overtaksering af ydelser og lange svartider i kundeservice (alt dette vil vi 
kalde for dårlig kundeservice). Telenor oplevede en shitstorm af kritik på deres 
Facebook-side, og dette er formentlig den første store krise på sociale medier, der er 
set i Danmark.  
 
 
Yousee – 2012  
 
Krisen: Kriserne startede 18. April 2012, da en gravemaskine ved en fejl ramte et 
kabel på hovedstationen på Borups Allé i København. Dette betød at signalet 
forsvandt i længere tid, uheldigvis midt i en Champions League-kamp. Dette medførte 
en massiv storm af utilfredse brugere på Facebook, og en noget presset 
kommunikationsansvarlig, Ib Konrad Jensen. Senere den 30. april - her er det en 
PremierLeaguee-kamp hvor en tekniker i forbindelse med noget rendegravning 
glemmer at sætte et kabel på plads (Yousee 2012 a-h) 
 
Joe & the juice - 2014 
 
Krise: En kunde ved navn Lisa havde været kunde hos Joe and the Juice i 
indkøbscenteret Fields for at købe en sandwich til sig selv og sine børn. I køen 
overhører hun nogle mandlige ekspedienter tale højlydt om deres privatliv, hvordan 
de vurderede piger, og i det hele taget talte nedværdigende om kvinder ifølge kunden. 
Denne oplevelse skrev hun om på sin Facebook-side, og hurtigt blev den delt af hele 
1760 mennesker, og ca. 15000 havde liket hendes indlæg (Nygaard 2014). Dette blev 
hurtigt en nyhed, som også traditionelle medier fattede interesse for (Hartung 2014)  
 
  
 
 	  
 
 
 
 
 
                                 
